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Введение 
До перехода к рыночной экономике гостиничные предприятия являлись 
государственными учреждениями, которые субсидировались из бюджета 
государства, поэтому они не приносили больших доходов, в связи с чем 
гостиничная индустрия не являлась приоритетной отраслью народного 
хозяйства. Переход к рыночной экономике обусловил появление множества 
сфер деятельности, которые требовали инвестиций капитала. Одной из таких 
сфер стала гостиничная индустрия. Она нуждалась во вложении денежных 
средств, в строительстве и реконструкции зданий, зон и комплексов отдыха. 
Гостиничная индустрия стала являться важнейшим элементом экономической и 
социальной сферы, так как это отрасль быстрого оборота вложенных средств и 
играет большую роль в повышении эффективности общественного 
производства, занятости населения и росте жизненного уровня населения. 
Гостиницы располагают четкой структурой с присущей ей иерархией. Во-
первых, деление происходит на крупных игроков, владеющих фондами в 
тысячи и сотни номеров, а также небольших участников рынка гостеприимства. 
Сами же крупные гостиницы делятся на пяти-, четырех-, и трехзвездочные. 
Развитие гостиничной недвижимости узко связано с развитием туризма. 
Красноярску есть, что предложить своим гостям. Тем не менее, имеется ряд 
препятствий для бурного развития туризма в Красноярске, над устранением 
которых работает как администрация города, так и работники сферы туризма. 
На выручку экскурсионному туризму спешит туризм деловой, и в целом 
перспективы развития гостиничной индустрии в городе вполне благоприятны, 
но многое зависит от того, как скоро гостиницы смогут предоставить своим 
гостям разумное сочетание стоимости и качества услуг. 
Гостиничный рынок Красноярска очень быстро развивается. Несмотря на 
кризис, сегодня возможность выхода на рынок рассматривают многие 
международные гостиничные сети. На рынке Красноярска заметно усиление 
конкуренции как внутри каждого класса гостиниц, так и межклассовая 
конкуренция. При существующих условиях растет роль 
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конкурентоспособности, которая призвана обеспечить выживаемость и 
конкурентоспособность гостиничного предприятия, в том числе, гостиниц. 
Также на первый план выходят приверженность клиентов «своей» гостинце и 
эффективность сбыта гостиничных услуг. Достичь данной лояльности можно за 
счет полного удовлетворения желаний клиента как с точки зрения условий 
проживания, так и с точки зрения полноты ассортимента дополнительных услуг 
и качества предлагаемого обслуживания. 
Таким образом, выбранная тема дипломной работы является актуальной, 
так как залогом достижения поставленных целей и задач гостиничного 
предприятия должно быть предоставление качественного обслуживания и его 
постоянное повышение, что будет способствовать не только росту спроса на 
услуги гостиничного предприятия, но и формированию его постоянной 
клиентской базы. Другими словами, в условиях современного состояния рынка 
гостеприимства, высокой конкуренции и экономического кризиса важным 
направлением деятельности предприятий индустрии гостеприимства является 
разработка обоснованных мероприятий по повышению качества обслуживания. 
Исходя из вышесказанного, цель данного исследования - разработка 
мероприятий по совершенствованию качества обслуживания клиентов на 
примере четырехзвездочного отеля «Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk» 
Объект исследования - четырехзвездочный отель «Hiltоn Garden Inn 
Krasnоyarsk» 
Предмет исследования - изучение и анализ качества облуживания, 
предлагаемое клиентам в отеле «Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk» 
Цель, объект и предмет исследования обусловили постановки и решения 
следующих задач: 
1. изучить теоретические основы управления качеством обслуживания 
на предприятиях индустрии гостеприимства; 
2. рассмотреть особенности управления качеством гостиничных 
услуг; 
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3. провести анализ деятельности и качества обслуживания отеля 
«Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk»; 
4. разработать мероприятия по совершенствованию качества 
обслуживания в отеле «Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk». 
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1 Теоретические основы стратегии качества обслуживания 
1.1 Стратегия повышения качества обслуживания 
 Качество является одним из самых мощных инструментов, с помощью 
которого маркетологи удерживают предоставляемые услуги в целевом рынке. У 
Качества всего две составляющие: постоянство и уровень. При разработке 
услуги, маркетолог обязан для начала выбрать уровень качества, который будет 
удерживать позицию услуги на целевом рынке. При этом качество услуги 
должно быть равным ее способности выполнять свои функции. Компании 
редко предлагают услуги высокого из возможного качества, так как не многие 
покупатели смогут себе это позволить. Вместо этого компании выбирают тот 
уровень качества, который соответствует целевому рынку и уровням качества 
конкурирующих услуг. Помимо собственно уровня качества, высокое качество 
может также означать постоянство в снабжении потребителей услугой 
установленного уровня качества. 
Для некоторых компаний повышение качества подразумевает улучшение 
контроля за ним, чтобы уменьшить количество недовольных потребителя. 
Другие же понимают под этим постоянные тренинги о важности качества 
обслуживания и с призывами добиваться высокого уровня удовлетворенности 
им. Но всеобщее управление качеством подразумевает куда больше, нежели все 
вышеперечисленное: оно подразумевает абсолютную преданность компании 
идее постоянного повышения качества. 
Цель стратегии улучшения качества товара — усовершенствовать такие 
его функциональные характеристики, как долговечность, надежность, скорость, 
вкус. Этот подход эффективен в таких случаях: 
– если качество товара поддается улучшению; 
– когда покупатели верят утверждениям об улучшении качества товара; 
– если большое количество покупателей хотят улучшения качества 
товара. 
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Цель стратегии улучшения свойств товара — придать ему новые 
свойства, которые сделают его более универсальным, безопасным и удобным, 
но в то же время, будет выделять его из товаров фирм-конкурнтов. 
Стратегия повышения качества товара является важнейшей составной 
частью стратегии фирмы. Объектами прогнозирования являются показатели 
качества товара, уступающие аналогичным показателям товаров конкурентов. 
Процесс планирования является главной частью в процессе менеджмента 
качества. Планирование качества – выявление требований к качеству проекта и 
продукции проекта, а также определение путей их удовлетворения. При 
осуществлении функции планирования при управлении качеством продукции 
необходимо учитывать: 
– изменение рыночного спроса на производимую продукцию; 
− предполагаемое изменение параметров качества производимой 
продукции, связанное с изменением покупательного спроса; 
− планирование необходимой суммы инвестиции в повышение качества 
при распределении прибыли; 
− изучение потенциального спроса на новую продукцию и возможности 
улучшения качества продукции; 
− планирование среднесрочных и долгосрочных мероприятий и оценка 
потребительского рынка с целью повышения качества продукции; 
− поддержание устойчивости уровня качества производимой продукции. 
Основными положениями совершенствования менеджмента качества 
являются следующие: 
Непрерывное совершенствование производственного процесса. 
Распределение функции по структурным подразделениям и ответственности по 
конкретным исполнителям. 
В условиях рыночной экономики объективно требуется всестороннее 
рассмотрение технических и экономических сторон качества в единстве и 
взаимосвязи. 
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Обучение своего персонала, оказание помощи при выполнении работ и 
заказов, а также переподготовка кадров с учетом темпов старения знаний и 
совершенствования системы управления качеством. 
Устойчивость качества необходимо рассматривать как ведущий фактор 
устойчивости деятельности предприятия. 
Цели менеджмента качества – достижение устойчивости качества. 
Критерии достижения цели: 
 признание продукции у потребителя; 
 снижение дефектности продукции;  
 рост финансовых результатов от мероприятий по повышению 
качества продукции. 
Таким образом, анализ развития форм и методов организации работ по 
качеству, выявление возможности приложения к работам по качеству 
принципов общей теории управления, разработка схем механизма управления 
качеством, определение характера потребностей, состояние конъюнктуры 
рынка как исходного элемента управления качеством продукции, критическое 
рассмотрение определений основополагающих терминов свидетельствуют о 
следующем. Во-первых, современную организацию работ по качеству 
теоретически допустимо, а практически целесообразно и эффективно строить 
не на всеобщем глобальном контроле, а на принципах общей теории 
управления на основе схем механизмов управления качеством продукции. Во-
вторых, современное управление качеством продукции должно прямо 
ориентироваться на характер потребностей, их структуру и динамику; емкость 
и конъюнктуру рынка; стимулы, обусловленные экономической и технической 
конкуренцией, характерные для рыночных отношений. В-третьих, современное 
управление качеством на предприятии, независимо от формы собственности и 
масштаба производственной деятельности, должно оптимально сочетать 
действия, методы и средства, обеспечивающие, с одной стороны, изготовление 
продукции, удовлетворяющей текущие запросы и потребности рынка, а с 
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другой – разработку новой продукции, способной удовлетворять будущие 
потребности и будущие запросы рынка. В-четвертых, принципиальная схема 
механизма управления качеством органически взаимодействует с 
маркетинговыми исследованиями и включает в свой состав блок разработки 
политики в области качества. 
1. 2 Сущность и значение управления качеством услуг 
В рыночной экономике проблема качества является важнейшим фактором 
повышения уровня жизни, финансовой, общественной и экологической 
защищенности. Качество - всеохватывающее понятие, характеризующее 
эффективность всех сторон деятельности: разработка стратегии, организация 
производства, маркетинг и др. В современной литературе и практике есть 
всевозможные трактовки понятия качество. Так, например, качество в 
философском понимании, представляет собой «непосредственную 
характеристику непосредственного бытия», в политэкономическом - «результат 
взаимодействия потребительной стоимости и стоимости». Один из основателей 
теории управления качеством, Ф. Кроссби, дал определение качеству как 
«соответствие требованиям», а его коллега Дж. Дуран - как «соответствие 
назначению». Дж. Харрингтон определяет качество как «удовлетворение или 
превышение требований потребителя по приемлемой для него цене». 
Международная организация по стандартизации определяет качество 
(стандарт ИСО-8402) как совокупность свойств и характеристик продукции или 
услуги, которые придают им способность удовлетворять обусловленные или 
предполагаемые потребности. При этом качество характеризуется 
совокупностью присущих ему свойств и степенью соответствия товара 
функциональным, органолептическим, эстетическим и прочим требованиям, 
определяющим возможность удовлетворения тех или иных потребностей. 
Российская Академия проблем качества сформулировала концептуальное 
определение качества, в согласовании с которым качество считается одной из 
основных категорий, определяющих образ жизни, социальную и 
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экономическую базу для успешного становления человека и общества. Данная 
формулировка точно определяет значимость деятельности по 
совершенствованию качества, но считается очень емкой и не дает 
представления о сущности самого понятия «качество». 
Для правильного понимания проблем качества следует брать во внимание 
следующие положения: 
 качество должно быть ориентировано на потребителя; 
 качество является одним из главных факторов 
конкурентоспособности; 
 обеспечение качества - не только техническая функция, 
реализуемая каким-то одним подразделением, а систематический процесс, 
охватывающий всю организационную структуру предприятия; 
 вопросы качества актуальны не только в рамках производственного 
процесса, но и в сфере разработки, маркетинга т.п.; 
 повышение уровня качества продукции неразрывно связано с 
обновлением технологии; 
 общее повышение качества достигается только при помощи 
экономически заинтересованного участия всех, кто задействован в создании 
или услуги. 
Следует заметить, что качество услуг предполагает основной упор в 
теории и методологии на нематериальность услуг и важность персонала (речь 
идет о контактном персонале, которые непосредственно взаимодействуют с 
клиентами) в обеспечении качества услуг и формировании удовлетворенности 
потребителей услуг. Большое внимание необходимо уделять изучению 
конкурентов, чтобы иметь возможность использовать их передовой или лучший 
опыт оказания услуг с деятельности предприятия.  
Сущность управления качеством заключается в выработке 
управленческих решений и последующей реализации предусмотренных этими 
решениями управляющих воздействий на определенном объекте управления. 
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При управлении качеством непосредственными объектами управления, как 
правило, являются процессы, от которых зависит качество продукции. Они 
организуются и протекают как на допроизводственной стадии, так и на 
производственной и послепроизводственной стадиях жизненного цикла 
продукции. Управляющиеfрешения вырабатываются на основании 
сопоставления информацииfоfфактическомfсостоянии управляемого процесса с 
его характеристиками, заданными программой управления. Нормативную 
документацию, регламентирующую значенияfпараметров или показателей 
качества продукции (стандарты), следует рассматривать как важную часть 
программыfуправления качеством продукции. 
Целью управления качеством служит достижение экономического 
эффекта (прибыли) иfвысокого уровняfконкурентоспособностиfпредприятия. 
Толькоfчерезfпроектирование эффективной системы качества в компании, как 
утверждает Международный стандарт Международной организации по 
стандартизации, могутfбыть обеспечены следующие требования к продукции, 
которая должна: соответствовать области применения, назначению, четко 
определенным потребностям; отвечать требованиям потребителей; 
соответствовать принятым техническим условиям и стандартам; удовлетворять 
требования и запросы общества; отвечать требованиям охраны окружающей 
среды; быть экономически выгодной, приносить прибыль. 
Каждое представленное ниже направление деятельности имеет свои 
особенности, и вместе они представляют собой четыре основных 
функциональных подсистемы системы менеджмента качества. 
Планирование качества включает в себя деятельность по установлению 
целей и требований к качеству и применению элементов системы качества. 
Планирование качества продукции и услуг охватывает идентификацию, 
классификацию и оценку качества, установление целей и нормирование 
требований к качеству продукции или процессов. Планирование качества 
процессов охватывает подготовку программы качества, выработку 
предложений по улучшению качества, подготовку применения системы 
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качества, включая составление стандартных графиков ее ввода в действие и 
применения. 
Управление качеством включает в себя методы и виды деятельности 
оперативного характера, используемые для выполнения требований к качеству. 
В состав процедур управления качеством входят контроль качества, разработка 
и реализация мер по корректировке процессов. Основное назначение 
управления качеством в организации - выявлять каждое отклонение от 
установленных требований к качеству продукции и услуг, применять решения 
по дальнейшему использованию продукции, имеющей отклонения или 
дефекты, не допускать появления повторных отклонений или дефектов за счет 
своевременной разработки и реализации корректирующих мер. Обеспечение 
качества включает в себя все планируемые и систематически осуществляемые 
виды деятельности в рамках системы качества, необходимые для создания и 
подтверждения достаточной уверенности в том, что продукт, процесс или 
услуга удовлетворяют установленным требованиям к качеству. 
Выделяют внутреннее обеспечение качества (деятельность направленная 
на создание уверенности в выполнении требований к качеству продукции или 
услуг у руководства организации) и внешнее обеспечение качества 
(деятельность направленная на создание данной уверенности у потребителя или 
прочих лиц, например, экспертов-аудиторов систем качества, государственных 
инспекторов по качеству и т.д.). 
Повышение качества включает в себя все мероприятия, которые проводит 
организация в целях повышения эффективности и результативности 
деятельности и процессов для получения большей прибыли организации и 
выгоды потребителей. Рассматривая систему менеджмента качества как 
совокупность организационных структур, методик и ресурсов, необходимых 
для осуществления общего руководства качеством, стоит отметить её 
«внутрифирменную» направленность. Она должна быть составной частью 
системы управления организации и должна создавать у руководства 
организации и (или) у потребителя уверенность в том, что продукция будет 
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соответствовать установленным требованиям к её качеству. При этом масштаб 
системы менеджмента качества должен соответствовать задачам организации в 
области качества, а затраты на её создание и функционирование не должны 
превышать «положительного эффекта» от эксплуатации или потребления 
продукции. Система должна быть документирована в такой степени, чтобы 
быть легко актуализированной в организации и прозрачной для её контроля. 
Данные подходы к управлению качеством на сегодняшний день собраны 
вместе в концепции TQM (Tоtal Quality Management) - это концепция 
управления качеством и философия компании, которая основана на стремлении 
к качеству и практике управления, приводящей к всеобщему качеству. Это 
абсолютно новый подход к управлению любой организацией, нацеленный на 
качество, основанный на участии всех ее членов и направленный на 
достижение долгосрочного успеха с помощью удовлетворения требований 
потребителя и выгоды как для сотрудников организации, так и для общества в 
целом. Основными целями TQM являются: ориентация предпринимателя на 
удовлетворение текущих и потенциальных запросов потребителей; возведение 
качества в ранг цели предпринимательства; оптимальное использование всех 
ресурсов компании. Основные принципы ТQМ указаны ниже: ориентация 
компании на потребителя; роль руководства; вовлечение сотрудников; 
процессный подход; системный подход к управлению; постоянное 
совершенствование; принятие решений, основанное на фактах; 
взаимовыгодные отношения с поставщиками. 
Минимизация потерь, связанных с некачественной работой. 
Обеспечивает возможность предлагать продукцию за меньшую цену при 
прочих равных условиях. Процесс обеспечения качества услуг состоит из 
следующих укрупненных этапов: оценка уровня качества имеющихся на рынке 
аналогичных услуг; анализ требований потребителей (клиентов); долгосрочное 
прогнозирование; планирование уровня качества оказываемых услуг; 
разработка стандартов оказания услуг; контроль качества используемых в 
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процессе оказания услуг материалов; пооперационный контроль в процессе 
оказания услуг; анализ отзывов потребителей (клиентов). 
После чего весь цикл начинается заново. 
Каждый из перечисленных этапов распадается на множество процессов, 
операций и действий исполнителей. При этом процессы и действия с точки 
зрения процесса управления качеством имеют четко обозначенные цели, 
критерии контроля (стандарты), каналы обратной связи, процедуры анализа и 
методы воздействия. Следовательно, реальный процесс и система управления 
качеством представляют собой сложную совокупность взаимосвязанных 
контуров управления. 
Система менеджмента качества в сфере услуг позволяет ответить на 
следующие вопросы: 
 Извлекается ли максимальная прибыль из продажи каждому 
клиенту? 
 Используются ли при контактах с каждым клиентом все 
возможности? 
 Доступна ли вся необходимая информация из базы данных для тех 
сотрудников, которые в ней нуждаются? 
 Что произойдет, если фирма снизит затраты на маркетинг или 
воспользуетесь иными маркетинговыми каналами? 
 Кто из клиентов и почему уходят к конкурентам? 
 Сколько в среднем времени уходит на привлечение и обслуживание 
клиента? 
Насколько клиент удовлетворен взаимоотношениями с фирмой? 
Владея всей информацией и имея реальное представление о клиентах, 
уже на первых этапах взаимодействия с потенциальным клиентом специалисты 
компании смогут определить, как они поведут себя в дальнейшем, и заранее 
спрогнозировать итог и просчитать необходимость изменения алгоритма 
взаимодействия с клиентами. 
14 
 
Большое значение в формировании системы менеджмента качества услуг 
играет аудит персонала. Аудит работы персонала может проводиться по 
следующим направлениям: доброжелательность по отношению к клиентам; 
профессионализм; соблюдение должностных инструкций; оценка системы 
оплаты; уровень злоупотреблений; система управления персоналом; методы 
стимулирования; наличие команды и способность работать в команде; 
психологическая совместимость. 
Таким образом, система менеджмента качества в сфере услуг должна 
предполагать проведение исследований по следующим направлениям: 
 оценка динамики реализации услуг и экономических показателей 
предприятия (как косвенный показатель оценки качества предлагаемых 
предприятием услуг); 
 оценка кадрового состава предприятия (динамика численности, 
текучесть, квалификация, структура, мотивация, баланс рабочего времени и 
др.); 
 оценка удовлетворенности и качества обслуживания посетителями 
предприятия (проведение опроса); 
 анализ процесса обслуживания посетителей (метод диаграммного 
проектирования, метод точек соприкосновения и др.) и временных рамок 
обслуживания; 
 экспертная оценка качества услуг, в том числе, конкурентный 
анализ (средневзвешенная оценка); 
 оценка качества услуг с точки зрения соответствия нормативным 
требованиям (ГОСТы, сертификаты, лицензии). 
При этом целесообразно говорить о том, что методология исследования 
должна базирования на проведении оценки удовлетворенности потребителей 
услуг, качества оказываемых услуг, а также поведения контактного персонала 
(различные критерии оценки, включающие в себя соблюдение стандартов и 
процедур, компетентность, вежливость и др.). Другими словами, 
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удовлетворенность потребителей в рамках маркетинга услуг - это 
характеристика предприятия сферы услуг, позволяющая дать оценку его 
конкурентоспособности и успешности на основе качества оказываемых услуг и 
процесса взаимодействия потребителей и контактного персонала. Такой подход 
позволяет тесно увязать удовлетворенность потребителей и эффективность 
функционирования торгового дома, т.е. отражает смысл самого понятия 
«удовлетворенность» для торгового дома посредством оценки отношения 
потребителей к его продукции. При этом в качестве потребителей могут 
рассматриваться как конечные потребители, так и посредники. Это важно для 
гостиничных услуг, которые будут анализироваться далее. Для современных 
гостиничных предприятий обе категории потребителей одинаково важны - одни 
непосредственно потребляют гостиничные услуги, другие способствуют 
«доведению» гостиничных услуг до конечных потребителей. 
Формирование информационной базы в рамках исследования качества 
обслуживания и взаимодействия потребителей услуг и контактного персонала 
возможно с использованием следующих методов. 
1. Метод определения «точек соприкосновения» («моментов клиента»): 
фиксация и анализ всех моментов контакта клиента с персоналом предприятия 
в процессе получения услуг. На основе проведенного анализа сокращается или 
увеличивается количество точек соприкосновения и даются четкие указания 
персоналу, что делать, как и какие задачи выполнять и сколько времени 
целесообразно тратить на выполнение задач. 
2. Метод потребительских сценариев: клиенты самостоятельно 
описывают желаемый процесс обслуживания (составление «сценария»), а затем 
дают оценку реальному процессу обслуживания и высказывают рекомендации 
по его совершенствованию. Достоинство метода заключается в возможности 
выявления сильных и слабых сторон процесса обслуживания, предлагаемого 
производителем, на основе чего возможна разработка нового сценария 
обслуживания или даже идеи новой услуги. Недостатком метода является то, 
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что он способен отражать проблемы лишь видимой для потребителей части 
процесса обслуживания. 
3. Метод реинжиниринга: анализ и оптимизация сложившейся практики 
обслуживания с целью повышения эффективности функционирования 
предприятия сферы услуг посредством маркетинга на основе понимания фирмы 
как механического организма. Считается, что в совместной деятельности всех 
отделов фирмы не должно существовать ничего лишнего или не 
скоординированного. Сначала фиксируется существующий процесс 
обслуживания в фирме путем создания общей диаграммы процесса 
обслуживания, где показаны роль и задачи каждого отдела. Затем производится 
совместный анализ с целью выявления потерянного времени, дублируемых 
задач, нестыковок и проводится модернизация действующего процесса 
обслуживания. 
4. Метод «нейтральных зон»: если обслуживание клиентов оказывается в 
зоне приемлемого или ожидаемого, очень мало надежд на то, что 
удовлетворение будет получено. Можно предположить, что чем более важными 
для клиента являются те или иные элементы обслуживания, тем более узкой 
является нейтральная зона, тем в меньшей степени нейтральным будет 
оставаться клиент в отношении предлагаемого обслуживания. Например, срыв 
срока выполнения заказа может привести к неудовлетворенности как 
розничного посредника, так и конечных покупателей, которые не смогут 
приобрести в магазине марку, которую первоначально собирались купить. 
Соблюдение же сроков поставок рассматривается клиентами как само собой 
разумеющееся. 
5. Метод SERVQUAL. Этот подход позволяет компании понять слабые и 
сильные стороны своих взаимоотношений с клиентами. Данный метод также 
часто используется в рамках бенчмаркинга, для сравнения своей деятельности с 
деятельностью конкурентов. Когда исследования данного типа используются с 
этой целью, вопросы задаются не только про компанию, находящуюся в фокусе 
исследования, но и про одного и более конкурентов. 
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Шкала, используемая в методе SERVQUAL, включает в себя двадцать 
одну характеристику услуги, сгруппированную в пять критериев качества 
услуги, о которых мы говорили ранее - материальность, надёжность, 
отзывчивость, убеждённость и сочувствие. Иногда в ходе исследования 
потребителей просят сделать два ранжирования по каждой из характеристик. 
Одно ранжирование, отражающее уровень обслуживания, который они бы 
ожидали и хотели получить от лучших компаний отрасли, а второе, 
отражающее восприятие оказанной им услуги конкретной компанией из 
отрасли. Разница между ожидаемым и воспринимаемым уровнем и составляет 
вычисленную меру качества услуги. 
Данные, полученные благодаря данному методу, могут быть 
использованы для ряда задач, например: 
 Измерение общей величины разрыва между ожиданиями 
потребителей и их восприятием услуги по каждой характеристике. 
 Оценка качества услуги по каждому из пяти критериев. 
 Отслеживание ожиданий потребителей и их восприятия услуги по 
отдельным характеристикам или по пяти критериям качества услуги на 
протяжении определенного периода времени. 
 Сравнение показателей шкалы SERVQUAL с соответствующими 
показателями конкурентов. 
 Выделение и изучение сегментов, которые сильно различаются по 
своему восприятию обслуживания и качества самой услуги. 
 Оценка качества внутренней услуги (то есть той, которая 
оказывается одним отделом или подразделением другому в рамках одной 
организации). 
Из данного метода образовалось много других исследований, нацеленных 
на изучение качества услуги, и используется по всему миру в различных 
отраслях. Одним из его достоинств является тот факт, что метод может быть 
адаптирован и использован в рамках многих различных контекстов. 
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Критерии качества услуги являются своего рода основополагающими 
факторами, лежащими в основе восприятия потребителями качества услуги. 
Потребители воспринимают качество не по одному параметру, а оценивая 
множество различных факторов. Критерии качества услуги были выявлены в 
ходе одного из первых исследований Парасураман, Велери Зейтэмл  и Леонарда 
Берри. Первоначально в ходе исследования эти учённые получили десять 
основных критериев качества услуг - это доступность, коммуникабельность, 
компетентность, обходительность, доверительность, надёжность, отзывчивость, 
безопасность, осязаемость и понимание/знание клиента. После этого учёные 
сгруппировали полученные факторы и получили пять основных критериев. 
Заключительный список выглядит следующим образом: материальность, 
надёжность, отзывчивость, убеждённость и сочувствие. 
Под материальностью подразумевается возможность клиента увидеть 
современную технику, персонал, наличие и привлекательность 
информационных материалов об услугах фирмы. Данный фактор как бы 
определяет внешний вид услуги, её образ, по которому потребители, особенно 
новые, будут судить о качестве этой услуги. 
Что касается надёжности, то под ней главным образом понимается 
способность фирмы держать свои обещания. Обещания, касающиеся всего: 
доставки, качества, времени, точности, решения проблемы, цен и т.д. 
Говоря об отзывчивости, учёные подразумевают готовность и желание 
фирмы помочь своим клиентам и предоставить быстрый и качественный 
сервис. Данный критерий особо подчёркивает важность исполнительности и 
внимательности в отношении клиента. Отзывчивость непосредственно связана 
с количеством времени, которое потребители должны ожидать и с гибкостью и 
возможность адаптации услуги под определённые потребности клиента. В 
связи с этим важно отметить, что для понимания стандартов скорости и 
гибкости услуги, компаниям необходимо смотреть на данный вопрос не со 
своей точки зрения, а сточки зрения самих клиентов, для чего компания должна 
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обладать хорошо подготовленным отделом по работе с клиентами и 
отзывчивым и исполнительным контактным персоналом. 
Такой критерий как убеждённость означает знания и компетентность 
персонала, учтивость и обходительность, а также способность компании и её 
сотрудников внушать доверие и уверенность. Данный критерий особенно важен 
для тех сервисных организаций, услуги которых в представлении потребителей 
имеют достаточно рисковый характер или исход, которых сложно предугадать. 
К таким областям относятся, например, банковское дело, страхование, 
брокерские организации, медицина и т.д. В таких случаях доверие и 
уверенность могут быть переданы и реализованы через человека, 
соединяющего клиента и компанию. Например, это может быть менеджер в 
банке, адвокат, медицинский работник или страховой агент, который поможет 
компании построить доверительные отношения с клиентом. 
Что касается последнего критерия - сочувствия, то здесь подразумевается 
забота, вежливость и индивидуальный подход к клиентам. Необходимо 
показать потребителю, что он уникальный, особенный и, что фирма понимает 
все его потребности. Так, к примеру, многие небольшие фирмы могут иметь 
сильное конкурентное преимущество перед более крупными, в силу того, что 
они строят персонифицированные отношения со своими клиентами, зная их по 
именам и отлично разбираясь в их требованиях и предпочтениях. 
Говоря об оценке качества услуг, нельзя не упомянуть о методике Mystery 
Guest или Mystery Shоррer («таинственный гость» или «таинственный 
покупатель»), которая находит все большее применение в гостиничном 
бизнесе. Mystery Guest позволяет оценить работу контактного персонала с 
точки зрения потребителя услуг и своевременно принять меры по улучшению 
качества обслуживания. Специально обученный агент приобретает услуги 
предприятия сферы услуг, а воспользовавшись услугами гостиничного 
предприятия, оценивает уровень обслуживания по специальной форме. Визит 
наносится тайно, и персонал предприятия сферы услуг не догадывается о том, 
что его проверяют. С помощью этого метода можно оценивать качество 
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обслуживания, технику продаж, внешний вид и манеры персонала, его 
поведение в конфликтных ситуациях, и оценив их, внести коррективы в 
стандарты обслуживания. Эта методика позволяет решить проблему с влиянием 
персонала на результаты проведения оценки качества услуг. 
Кроме контроля качества работы собственных служащих, Mystery Guest 
часто используется как легальную форму наблюдения за конкурентами и 
партнерами. Mystery Guest можно использовать и для оценки умения 
контактного персонала вести диалог по телефону, а также качества Интернет-
услуг (во время проверки обычно измеряется скорость и информативность 
ответов на запросы посетителей, оставленные на web-странице) (указанные 
направления оценки крайне важны для гостиничного бизнеса). 
1.3 Оценка качества обслуживания клиентов 
Анализ публикаций по гостиничному бизнесу позволяет сделать вывод о 
том, что российскими специалистами сферы туристской и гостиничной 
деятельности не разработана и, следовательно, на практике не используется 
модель маркетинга гостиничной услуги. В отличие от моделей маркетинга 
услуг, разработанных зарубежными специалистами, в структуру модели 
гостиничной услуги необходимо включать характеристики, свойственные 
именно гостиничной услуги (рис. 1) 
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Рис.1 – модель гостиничных услуг 
 
Характеристика гостиничной услуги «индивидуальность потребления» 
предполагает индивидуальное обслуживание потребителей гостиничных услуг 
и анализ их мотиваций, в связи с тем, что она играет одну из важнейших ролей 
в создании конкурентного преимущества гостиничного предприятия. Именно 
индивидуальность потребления обусловливает расширение ассортимента 
дополнительных услуг гостиничного предприятия. 
В рамках интерактивного маркетинга на рынке гостиничных услуг на 
каждом из этапов взаимодействия с клиентом гостиничное предприятие строит 
и поддерживает связи с клиентами, выполняя одну из трех задач 
1. идентификация и дифференциация клиента - получение 
представления о ценности клиента для гостиничного предприятия, которое 
основывается на данных каналов маркетинга, событиях и истории 
взаимоотношения с клиентом, и разработка стратегии регулярных 
взаимоотношений с ними; 
2. взаимодействие с клиентом - протоколирование всех 
взаимодействий с клиентом, что позволяет создать базу данных, которая будет 
содержать самую актуальную информацию о клиенте и его потребностях (в 
рамках автоматизированной системы управления гостиничным предприятием) 
3. персонализация - разработка и реализация набора методов, при 
использовании которых каждый из клиентов оценивается как уникальная 
единица и обслуживается согласно этому принципу. 
Таким образом, можно говорить о том, что переход на интерактивное 
понимание гостиничного бизнеса позволит повысить эффективность 
привлечения и удержания гостиничным предприятием клиентов и работы с 
ними, что приведет к укреплению положения гостиничного предприятия на 
рынке. 
Гостиничному предприятию, для обеспечения качества согласно 
международному стандарту ИСО 9000 требуется: 
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1. необходимая материальная база (средства размещения); 
2. квалифицированный персонал, заинтересованный в хорошей работе 
(человеческий фактор); 
3. глубоко продуманная организационная структура и четкое 
управление предприятием в целом и управление качеством - в частности. 
Два из этих фактора - активный, мотивированный, квалифицированный 
персонал и материальная база - определяют необходимую основу для 
предоставления высококачественных услуг. Поэтому эти факторы можно 
считать фундаментом или базой качества. 
Третий необходимый фактор качества - организация и управление 
предприятием - дополняет этот фундамент, позволяет реализовать 
возможности, которые создаются материальной базой и человеческим 
фактором. Ибо нельзя предоставлять услуги, имея только оборудование, 
материалы и людей. Нужно еще организовать работу, т.е. создать необходимые 
структуры и наладить управление. С учетом вышеизложенного становится 
очевидным, что классификация гостиниц должна учитывать их соответствие 
как техническим требованиям отраслевого стандарта, так и качественным 
характеристикам обслуживания. 
Система управления качеством в гостинице, таким образом, должна 
включать: 
1. эффективное управление предприятием на основе маркетинга; 
2. внедрение отраслевого стандарта качества; 
3. разработку технологии (нормативное описание) производственных 
процессов и корпоративных стандартов; 
4. наличие корпоративной культуры; 
5. применение квалификационных требований к работникам 
(квалификационный стандарт); 
6. введение нормирования труда (нормативы выработки); 
7. справедливую оценку и мотивацию труда. 
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Например: принципиальная особенность деятельности гостиниц, 
функционирующих в России на основе франшизы, как раз и заключается в том, 
что они управляются при жестком соблюдении корпоративного стандарта, 
применяемого в той или иной гостиничной сети. Для владельцев гостиниц, 
идущих на франшизу, не существует выбора применять или не применять 
стандарт обслуживания. Они могут выбрать гостиничную корпорацию, которая 
согласится управлять их гостиничным объектом или передать технологию 
обслуживания на основе своего корпоративного стандарта. Стандарт 
обслуживания, равно как и описание технологических процессов 
предоставления обслуживания, является knоw-hоw каждого гостиничного 
оператора, обеспечивающего ему конкурентные преимущества и 
соответствующую долю на международном рынке гостиничных услуг. 
Корпоративные стандарты в рамках деятельности гостиничных сетей 
появились не в одночасье. Они складывались годами и десятилетиями, отражая 
специализацию гостиничного оператора, развитие потребительского спроса на 
гостиничные услуги, их специфических свойств и конкуренции. Можно с 
уверенность сказать, что каждый международный гостиничный бренд, по 
крайней мере, из 300 известных гостиничных операторов, имеет свой 
корпоративный стандарт, который неукоснительно соблюдается, в 
независимости от того, в какой стране расположен отель, имеется ли там 
национальный гостиничный стандарт или система классификации гостиниц. 
Здесь важно отметить, что стандарт позволяет обеспечить контроль системы 
качества, постоянство предоставляемых услуг, единую базу для оценки услуг 
гостиницей и потребителем, направления совершенствования обслуживания и 
непрерывный процесс профессиональной подготовки персонала. Более того, 
корпоративный или внутрифирменный стандарт всегда ассоциируется с 
торговой маркой, которая идентифицирует гостиничный объект и способствует 
его эффективному позиционированию на соответствующем сегменте рынка. 
Пришедшие к нам гостиничные корпорации принесли нам 
корпоративную культуру. Под корпоративной культурой понимается система 
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ценностей и убеждений, разделяемых всеми сотрудниками, коллективное 
сознание и менталитет организации. Корпоративная культура определяет 
поведение между работниками гостиницы, их взаимоотношения с клиентами, 
руководством, посредниками, поставщиками и т.д. Они знают, как действовать, 
и что ожидать от них. Корпоративная культура дает работникам чувство цели и 
формирует преданность к своей организации. 
Управление качеством обслуживания рассматривается сегодня как 
важная область деятельности организаций занятых в индустрии 
гостеприимства. Эта работа направлена на повышения конкурентоспособности 
гостиницы в условиях действия рыночных отношений, роста её популярности и 
престижа, а как следствие этого рентабельности и экономического 
благополучия. 
Имеется несколько подходов к пониманию управления качеством в 
гостинице: 
1. Ряд специалистов считает, что управление качеством - это действие, 
контролируемое организацией, которое направлено на обеспечение 
соответствия качества установленным стандартам. 
2. Другие исследователи возражают, утверждая, что качество 
определяют рынок и потребители. Поэтому они считают, что управление 
качеством администрацией гостиницы - это способность удовлетворять или 
превышать ожидания клиента. 
3. И, наконец, есть мнение, что управление качеством в гостиницах от 
двух звёзд до пяти есть ничто иное, как соответствие уровня этого управления 
соответствующей категории классности самой гостиницы. 
В гостиничной практике для анализа проблемы состояния качества 
обслуживания и организации управления этим процессом широко используется 
пятиступенчатая или концептуальная модель качества. Она определяет 
качество обслуживания с точки зрения степени удовлетворения ожиданий 
клиента. 
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Важно отметить, что понимание качества услуг отличается от понимания 
качества товаров. В этой связи целесообразно рассмотреть пятиступенчатую 
модель качества гостиничной услуги, которая была разработана в середине 
1980-х годов учёными Техасского A&M университета А. Парасурманом, В. 
Зейтхамл Л. Берри на основе многочисленных фокус-групп, интервью с 
менеджерами компаний, работающих в сфере услуг. Суть данной концепции в 
том, что о качестве услуги свидетельствует наличие или отсутствие разрывов 
на пяти уровнях в организации. 
Первый уровень - это возможное расхождение между ожиданиями 
клиентов и восприятием руководством гостиничного предприятия этих 
ожиданий. То есть это недопонимание клиентов их потребностей, желаний и 
ожиданий руководством гостиничного предприятия вследствие тех или иных 
причин. 
Второй уровень - возможный разрыв между восприятием ожиданий 
клиентов руководством гостиничного предприятия и качеством услуги. В 
данном случае предполагается, что руководство понимает ожидания своих 
клиентов, но по каким-либо организационным или техническим причинам не 
может обеспечить требуемый уровень качества гостиничной услуги и, тем 
самым, соответствовать ожиданиям клиентов. 
Третий уровень - возможный разрыв между требуемыми стандартами 
качества услуги и реально существующими стандартами. На данном уровне 
руководство гостиничного предприятия может вполне чётко осознавать 
ожидания клиентов в отношении качества услуги и даже выдвигать стандарты в 
отношении этого качества и самого персонала, оказывающего услугу, но по 
определённым причинам, таким как, например демотивация, персонал, 
формирующий качество услуги, не соответствует заданным стандартам. 
Четвёртый уровень - возможный разрыв между качеством услуг, 
предоставляемых гостиничным предприятием и той информацией об их 
качестве, которую она передаёт реальным и потенциальным клиентам. Таким 
образом, на данном уровне в гостиничном предприятии может наблюдаться 
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несоответствие между заявленным в рекламе и других инструментах 
маркетинговых коммуникаций качеством услуги и её реальным качеством. 
Пятый уровень - представляет собой возможный разрыв между 
существующими у клиентов ожиданиями в отношении качества гостиничной 
услуги и их восприятием этого качества в процессе оказания услуги. Важно 
также отметить, что в данной модели разрыв на последнем пятом уровне 
формируется из-за возникающих разрывов на каком-либо из четырёх 
предыдущих уровней. 
Также интерес представляет трёхфакторная модель Ю. Лехтинен Я. 
Лехтинен. В рамках данной модели предполагается, что существует три 
основных компонента, обеспечивающие качество гостиничной услуги - это 
материальное качество, интерактивное качество и корпоративное качество. 
Материальное качество включает в себя такие компоненты как здание, мебель, 
оргтехника и т.д. Интерактивное качество подразумевает уровень 
обслуживания клиентов в момент их непосредственного взаимодействия с 
контактным персоналом, а корпоративное качество связано с имиджем 
гостиничного предприятия и его деловой историей. 
В статье Новаторова Э.В., посвящённой основам маркетинговых 
исследований качества в сфере услуг, на основе данных моделей представлены 
две основные задачи, которые необходимо выполнять для управления 
качеством гостиничных услуг. Во-первых, это управленческий анализ четырёх 
уровней в организации, разрывы на которых влияют на возникновение разрыва 
на последнем пятом уровне. Вторая задача - это измерение, исследование и 
отслеживание изменений в восприятии потребителями критериев качества 
услуги. При этом автор отмечает важность в решении этих задач 
непосредственного участия самих потребителей, так как если первую задачу и 
можно решить, в большей степени опираясь на аналитический анализ, то вторая 
предполагает проведение эмпирических исследований, а значит непременное 
участие клиентов. 
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Определить качество услуги можно, прибегнув к основным критериям их 
оценки, а именно: четкое понимание запросов клиента; информирование 
клиентов об услуге и ее выгодах; репутация гостиницы в отношении 
реализации услуги; безопасность оказания и отсутствие риска; надежность; 
заинтересованность (внимательность по отношению к клиенту); осязаемость 
(сопутствующий оказанию услуги комфорт); профессионализм 
(компетентность персонала для реализации услуг). 
Все услуги, которые гостиничное предприятие предлагает гостям, 
должны подвергаться постоянному мониторингу и контролю. Существенная 
часть времени менеджеров среднего звена в отеле должна уходить как раз на 
совершенствование качества оказания услуг, формирование комплексных 
пакетов и поиск новых форм продвижения. В случае с гостиничным бизнесом 
коммерческий эффект может быть только результатом удачной продажи 
качественных услуг и целиком и полностью зависит от корректно выстроенных 
процедур их оказания. 
Есть две составляющих качества любой услуги: 
1. техническое качество (что предоставляется?); 
2. функциональное качество (как предоставляется?). 
На рис. 2 представлены критерии оценки качества услуги проживания в 
номере. 
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Рис. 2 - критерии оценки качества услуги проживания в номере 
 
Ниже представлено, что нужно сделать, чтобы провести сервисный 
самоаудит гостиничного предприятия. 
1. Перечислить услуги, предоставляемые гостиницей. 
2. Описать конкретные требования к идеальной услуге. Оценка 
выполнения предполагает только два варианта: «да, выполнятся» либо «нет, не 
выполняется». 
3. Указать ответственных за выполнение отделы. 
4. Свести перечень услуг и требований к ним в единый проверочный лист 
по отелю (группировку можно произвести по услугам или по ответственности 
отделов). 
5. Согласовать и утвердить содержание проверочного листа у 
руководства гостиничного предприятия. 
6. Провести первичный аудит и оценить результаты. 
Также крайне важен входной контроль качества, который означает 
разработку системы работы с поставщиками продукции и услуг для 
гостиничного предприятия, который включает: выходной контроль продукции 
поставщиком в соответствии с требованиями потребителя (гостиницы); 
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входной контроль потребителя (гостиницы) и обратную связь по результатам 
контроля; инспекции и аудиты со стороны потребителя (аудит второй стороной 
продукции, процессов, систем качества); аудит третьей стороной 
(сертификация) системы качества поставщика; оценку качества поставок; 
ведение рейтинга поставщиков; создание совместных с поставщиком команд по 
улучшению качества поставок и т. п. 
Выходной контроль качества предусматривает как установления 
контроля над качеством предоставляемых услуг, так и контроль качества 
работы сбытового аппарата гостиничного предприятия. Центральное место в 
установлении контроля над качеством предоставляемых занимает разработка 
эталонных карт качества на предоставляемые услуги предприятия. Процедуры 
оценки и измерения качества процессов обслуживания с помощью опросных 
карт качества использует понятия «дефект» и «несоответствие». 
Процесс обслуживания считается дефектным, если, по крайней мере, 
один из критических элементов обслуживания признан не выполненным или 
выполненным неправильно. 
Несоответствием процесса обслуживания считается: 
1. обслуживания в опросной карте (при правильном в целом 
выполнении этого элемента) от значения этой оценки в эталонной карте; 
2. отсутствие или неправильное выполнение любых, не являющихся 
критическими, элементов обслуживания, предусмотренных эталонной картой 
качества. 
Анализ причин несоответствий должен предусматривать: 
1. установление причин. Если однозначное установление причин не 
возможно, то необходимо выявление альтернативных вариантов или 
возможных их комбинаций; 
2. локализацию (адресную привязку) причин в организационной 
структуре по месту их возникновения и уровню управления (служба, 
подразделение, уровень принятия решения). 
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Причины могут быть на уровне исполнителя и его рабочего места, на 
уровне бригады, службы гостиницы, на уровне гостиницы, на уровне 
взаимоотношений с поставщиками. Для каждого из этих уровней должны быть 
определены свои методы и средства анализа. 
Гостиничное предприятие должно регулярно проводить внутренние 
проверки качества, чтобы контролировать эффективность и пригодность 
различных элементов системы качества для достижения ставящихся целей в 
области качества. Частота периодических проверок устанавливается планом 
внутренних проверок. Внутренний аудит необходим как обязательное 
требование в рамках проведения в последующем сертификации системы 
качества. Персонал, проводящий проводящий аудит должен иметь 
соответствующую квалификацию и быть независимым от того подразделения, 
которое он проверяет. 
Документирование менеджмента качества есть документальное описание: 
1. состава и содержания предоставляемых услуг (спецификация 
услуг); 
2. процессов предоставления услуг (спецификация обслуживания); 
3. процессов обеспечения качества обслуживания (спецификация 
управления качеством обслуживания). 
Документация качества включает: 
• «Политика в области качества» -- является основным исходным 
документом, в котором руководство официально заявляет о своих целях, 
задачах и обязательствах в области качества предоставляемых услуг. Система 
качества является средством реализации политики в области качества. 
• «Паспорт гостиницы» -- внутригостиничный (корпоративный) стандарт 
-- описание технических характеристик гостиницы, на основе применяемого 
отраслевого стандарта классификации гостиниц, и сроки проведения ремонтно-
восстановительных работ. 
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• «Руководство по качеству» -- дается описание организации и процедур, 
используемых в системе качества для реализации выработанной политики в 
области качества со ссылкой на документированные процедуры. 
• «Рабочие инструкции» -- конкретные методики выполнения работ, 
имеющие силу внутренних стандартов или являющиеся таковыми официально 
(уборка номера, сервировка стола, подготовка конференц-зала и т. д.). 
Одну из ключевых ролей в популярности гостиницы играет персонал - 
самая уязвимая и нестабильная составляющая успеха гостиничного бизнеса. 
Репутация гостиницы серьезно зависит от человеческого фактора. Без 
квалифицированного обслуживающего персонала гостиница мертва, как бы ни 
был прекрасен ее интерьер. Можно устроить гостя в идеально убранном 
роскошном номере, но если при этом его плохо обслужить, он больше сюда не 
приедет и отсоветует ехать своим знакомым. Поэтому известный лозунг 
«Кадры решают все» можно назвать девизом гостиничного бизнеса. 
Любая гостиница имеет свои собственные стандарты для 
обслуживающего персонала, определяемые классом гостиницы, сегментом 
рынка, в котором она работает, спектром дополнительных услуг, фактором 
сезонности, конкуренцией, системой управления персоналом, осуществляющей 
не только подбор кадров, но и выбор модели управления предприятием. 
Управление должно быть простым и гибким, обеспечивать 
эффективность и конкурентоспособность, ориентироваться на подбор и 
расстановку кадров, развитие трудовых ресурсов предприятия. 
Наиболее престижная и высокооплачиваемая работа в гостинице связана 
с приемом и обслуживанием гостей. Эти сотрудники - лицо гостиницы, и от их 
поведения зависят первые впечатления гостя о пребывании в стране, городе и 
самой гостинице. 
Хорошей гостиницей традиционно считается та, где весь персонал 
объединен одной задачей - угодить гостю. И если его радушно встретят, 
предоставят чистый номер, вкусный обед, но вдруг неожиданно нагрубят в 
баре, то пропадут все предыдущие усилия персонала, так как гость уедет 
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недовольным. Поэтому к подбору сотрудников в гостиницах относятся 
чрезвычайно ответственно. Все гостиничные службы в зависимости от наличия 
контакта с гостем относятся к одному из двух уровней: первый уровень - 
службы, персонал которых имеет непосредственный контакт с гостем 
(контактные службы); второй уровень - службы, персонал которых практически 
не контактирует с гостем (неконтактные службы). 
В гостиничной индустрии подобное разграничение служб является очень 
важным, поскольку определяет требования, предъявляемые к персоналу. 
Персонал контактных служб должен отвечать таким важнейшим требованиям, 
как безупречное поведение; знание этики и психологии общения; 
коммуникабельность; знание иностранных языков; опрятный и 
привлекательный внешний вид; ограничение возраста. Важнейшими 
требованиями, предъявляемыми к персоналу неконтактных служб, являются 
наличие специального образования и опыт работы в данной сфере. 
Определить, подходит ли человек для работы в сфере обслуживания, 
весьма непросто. При подборе персонала, беседуя с соискателем, следует 
обратить внимание на умение человека общаться, на поведение соискателя, на 
то, как он ведет беседу, насколько легко понимает настроение собеседника, 
может ли улыбнуться человеку, как реагирует на неадекватные ситуации. 
Умение работника находить общий язык с посетителями очень важно для 
создания легкой неформальной атмосферы. В особенности это актуально для 
привлечения постоянных клиентов. 
Подбор кадров для гостиницы по традиции ведется: с использованием 
личных связей (по знакомству); по объявлениям (вариант с улицы); с помощью 
кадровых агентств; путем переманивания. Проблемы подбора персонала 
высшего и среднего звеньев руководители гостиниц обычно решают 
самостоятельно - находят в кругу своих знакомых либо через кадровые 
агентства. Горничных, официантов, барменов, технических и прочих линейных 
работников преимущественно набирают по объявлениям или через 
государственную службу центра занятости населения. Сегодня кадровая 
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политика многих гостиничных компаний ориентирована больше на обучение 
собственных кадров, чем на привлечение опытного персонала, работавшего 
ранее в других гостиницах. Так, при открытии определенной вакансии сначала 
осуществляется внутренний поиск и лишь после неудачи - внешний. Причем 
часто гостиницы нанимают сотрудников без опыта работы в данной сфере, 
поскольку полагают, что научить человека с нуля проще, чем переучивать. 
При построении системы обучения в гостинице важно учитывать 
следующие факторы: привязка обучения к стратегии гостиницы, иначе оно не 
принесет положительных результатов; формирование у персонала восприятия 
обучения как неотъемлемой части работы, более того, как привилегии, а не 
обременительной обязанности; необходимость продвижения тренингов внутри 
компании; поддержание постоянного контакта с топ-менеджментом и 
менеджерами отделов для получения своевременной информации о 
потребностях в обучении; разработка качественного учебного продукта, 
учитывающего особенности индустрии гостеприимства и конкретной 
гостиницы; постоянный мониторинг рынка тренинговых услуг; контроль и 
оценка эффективности обучения.  
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2 Анализ деятельности предприятия 
2.1 Характеристика предприятия 
Компания была основана в 1919 году Конрадом Хилтоном. 
Когда Конрад Н. Хилтон открыл свой первый отель под названием Hiltоn 
в 1925 г., он хотел создать лучший отель в Техасе. В результате его усилий, 
лидерства и внедрения инноваций Hiltоn сегодня – это один из самых 
уважаемых брендов в мире. 
Hiltоn Wоrldwide (произносится Хилтон Уолдуайд, до сентября 2009 года 
Hiltоn Hоtels Соrроratiоn) — американская компания, владеющая и 
управляющая сетями отелей и курортов. Управляет международной сетью 
Hiltоn Hоtels & Resоrts. 
За пределами США Hiltоn Wоrldwide активно развивает шесть брендов. 
Их можно разделить на четыре категории: экономичный сектор — Hamрtоn by 
Hiltоn; средне-ценовой сектор — Hiltоn Garden Inn; сектор высшего класса, где 
представлены DоubleTree by Hiltоn и Hiltоn Hоtels and Resоrts и сектор люкс, 
где представлены Waldоrf Astоria Hоtels & Resоrts и Соnrad Hоtels & Resоrts. 
Компания также реализует программу лояльности отелей брендов Hiltоn 
Wоrldwide — Hiltоn HHоnоrs. 
Годовая выручка компании, по оценке Hооvers, составляет $7,8 млрд. 
За пределами США Hiltоn Wоrldwide активно развивает шесть брендов. 
Их можно разделить на четыре категории: экономичный сектор — Hamрtоn by 
Hiltоn; средне-ценовой сектор — Hiltоn Garden Inn; сектор высшего класса, где 
представлены DоubleTree by Hiltоn и Hiltоn Hоtels and Resоrts и сектор люкс, 
где представлены Waldоrf Astоria Hоtels & Resоrts и Соnrad Hоtels & Resоrts. 
В России компания представлена восемью отелями, шесть из них 
действуют по франшизе: 
 Hiltоn Mоsсоw Leningradskaya в Москве 
 Hiltоn Garden Inn Рerm в Перми 
 DоubleTree by Hiltоn Nоvоsibirsk в Новосибирске 
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 Hiltоn Garden Inn Krasnоdar в Краснодаре 
 Hamрtоn by Hiltоn Vоrоnezh в Воронеже 
 Hamрtоn by Hiltоn Vоlgоgrad Рrоfsоyuznaya в Волгограде 
Две гостиницы управляются непосредственно компанией: 
 Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk в Красноярске 
 Hiltоn Garden Inn Mоsсоw New Riga в Подмосковье (открылся в 
марте 2014) 
Компания «Hiltоn Wоrldwide» расширяет присутствие своего бренда 
Hiltоn Garden Inn в Сибири, объявляя об открытии отеля «Hiltоn Garden Inn 
Krasnоyarsk» на 259 номеров. Начав свою историю в середине 1990-х, сегодня 
бренд Hiltоn Garden Inn уже в 19 странах предлагает более 580-ти 
высококлассных, но доступных по цене отелей и качественные услуги для 
бизнес- и туристических целей. 
Компания «Hiltоn Wоrldwide» управляет постоянно развивающейся сетью 
отелей в России, работающих под 4 брендами. В том числе портфель объектов 
компании охватывает: Hiltоn Москва Ленинградская, DоubleTree by Hiltоn 
Новосибирск, Hiltоn Garden Inn Пермь, Hiltоn Garden Inn Краснодар, Hamрtоn 
by Hiltоn Воронеж, Hamрtоn by Hiltоn Волгоград Профсоюзная и с 22 января 
2014 года Hiltоn Garden Inn Красноярск. 
Официальные тарифы на размещение в гостинице показаны в таблице 1. 
Таблица 1 – тарифы на размещение в гостинице 
Стандарт 
с кроватью king-size 
без питания 4900 
с завтраком 5400 
с кроватью queen-size 
без питания 4900 
с завтраком 5400 
с двумя кроватями 
без питания 4900 
с завтраком 5400 
Делюкс с кроватью king-size 
без питания 5900 
с завтраком 6400 
Полулюкс с кроватью king-size 
без питания 6900 
с завтраком 7400 
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Говоря о конкурентах, то международных отелей в городе Красноярске 
всего два, это Nоvоtel и Ibis. Сравнение цен показаны на диаграмме 1. 
 
Диаграмма 1 – цены на размещение за сутки в отелях международного 
класса 
Из диаграммы видно, что цена в отеле Ibis значительно ниже, в первую 
очередь это обусловлено тем, что отель имеет всего три звезды. Так же, в 
сравнении с отелями Hiltоn и Nоvоtel, в Ibis менее развита инфраструктура и 
спектр предлагаемых услуг. 
Так же хочется отметить, что выриант размещения в отеле Hiltоn GIK в 
2015 году был одним из наиболее часто бронируемых в городе Красноярске.  
Отель «Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk» находиться по адресу: 
г.Красноярск, ул.Молокова, 36; тел.: +7-391-2570202; факс: 7-391-2570203. 
Отель имеет линейно-функциональную организационную структуру (рис. 
3). В данной структуре выделяются отделы, выполняющие  определенные 
функции. В каждом отделе отмечается линейная подчиненность.  Во главе 
отеля стоит генеральный  менеджер – Даврон Арипов. Ему напрямую 
подчинены секретарь и руководители служб. 
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H I L T O N  N O V O T E L  I B I S  
ЦЕНЫ НА РАЗМЕЩЕНИЕ ЗА СУТКИ В 
ОТЕЛЯХ МЕЖДУНАРОДНОГО КЛАССА  
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Рис. 3 – пример линейно-функциональной структуры 
 
Следует подробнее остановиться на каждой службе.  
Служба бронирования и  приема включает в себя два основных отдела - 
отдел бронирования и отдел прима (респешн). В состав отдела бронирования её 
состав входят менеджера по бронированию во главе с супервайзером отдела 
бронирования. Работают они посменно. При этом в будние дни каждый день с 
8-00 до 21-00 кто-то присутствует в отделе. В выходные и праздничные дни 
бронированием для индивидуальных клиентов занимается ресепшн. 
Корпоративные клиенты по особым тарифам могут обслуживаться только через 
специалистов отдела бронирования. 
Ресепшн или же Frоnt Desk работает круглосуточно в любой день. 
Основная функция отдела – регистрация гостей в отеле, и оформление выезда. 
Кроме того данный отдел является связующим звеном между другими. 
Специалист службы ресепшн должен знать всё обо всех отделах отеля. В случае 
праздничных дней или же в ночное время на этот отдел ложатся 
дополнительные обязанности. Выделяют три рабочие смены. Утро с 7-00 до 16-
00, вечер с 14-00 до 23-00 и ночная смена с 10-30 до 07-30. По правилам отеля в 
ночную смену могут работать только мужчины администраторы. В среднем на 
ресепшн присутствует два администратора за исключением времени с 14-00 до 
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16-00, когда нагрузка наиболее высока. В это период происходит заселение 
большинства гостей, что требует времени. 
С недавнего времени в гостинице  введена должность телефониста, 
человека отвечающего за перевод звонков. Данная мера позволила облегчить 
нагрузку на службу ресепшн. 
Служба консьержей призвана удовлетворять  все запросы гостей. Они 
оказывают  услуги по организации досуга. Помимо этого они выполняют 
функции  носильщика багажа. В данной службе, как правило, работают только 
парни. 
Отдел общественного питания состоит  из двух служб. Отдельно 
выделяют кухню, которая взаимодействует и обслуживает  как ресторан, так и 
лобби-бар. Обслуживание в номерах организуется через ресторанную службу. 
Отдел организации мероприятий занимается проведением конференций, 
банкетов на территории гостиницы.  Его относят к службе общественного 
питания, поскольку большинство мероприятий сопровождается кофе брейками 
или фуршетами. 
Инженерная служба призвана обеспечивать нормальное 
функционирование гостиницы с технической точки зрения. Она включает в 
себя как инженеров, отвечающих за систему отопления и энергоснабжения, так 
и подраздел, отвечающий за работу программного обеспечения. С недавнего 
времени в гостинице введен платный Wi-Fi, так что теперь системный 
администратор занимается также созданием индивидуальных паролей для 
каждого гостя. 
Во главе хозяйственного отдела стоит начальник хозяйственного отдела. 
Он также подразделяется на два подразделения прачечную  и службу 
горничных. 
Выше перечисленные отделы являются отделами, обеспечивающими 
предоставление услуг гостям и, так или иначе, с ними контактирующими. Но 
выделяют также несколько отделов, призванных обеспечить функционирование 
самой  гостиницы. Это административные отделы. А именно – отдел персонала, 
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отдел продаж, финансовый отдел, безопасность.  Ни без одного из данных 
отделов гостиница функционировать не может. 
Отдел управления персоналом включает двух человек. Это начальник 
службы кадров (директор по персоналу) и координатор по обучению. В 
гостинице постоянно проводятся тренинги с целью повышения культуры 
обслуживания. А также тренинги для новых сотрудников. Каждый работник 
гостиницы должен знать основные ценности бренда, его историю, дабы 
осознавать ценность своей принадлежности к отелю. 
Отдел продаж включает в  себя менеджеров, которые занимаются 
продажей услуг гостиницы. Они обеспечивают постоянный приток клиентов. 
Продаже  поддаются как услуги по размещению – ищутся корпоративные 
клиенты, посредники агентства, авиакомпании. А также клиенты для 
приобретения банкетных и конференц-услуг. 
Финансовый отдел занимается бухгалтерскими вопросами. В нем  
происходит выставление счетов компаниям, проверка счетов гостей и ведение  
финансовой отчетности. Не менее важная функция – зачисление заработной 
платы. Оно для большинства сотрудников происходит два раза в месяц на 
карту. В форме аванса – половина сумы и вторая половина по окончании 
месяца. 
Отдел безопасности обеспечивает все виды безопасности для гостей и для 
сотрудников. Это противопожарная система безопасности, контроль 
подозрительных личностей. Каждый сотрудник имеет свой личный пропуск. 
Присутствие на территории гостиницы внерабочее время не допускается. При 
выходе из гостиницы сотрудники подвергаются досмотру личных вещей, чтобы 
является дополнительной мерой по предупреждению краж. 
Таким образом, организационная  структура отеля является продуманной. 
Каждый сотрудник выполняет свои функции и обеспечивает нормальное 
функционирование отеля. Ведется активная работа по сплочению коллектива и 
обучению кадров. 
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Говоря о конкурентах нельзя ответить однозначно. С одной стороны это 
первый в Красноярске отель международного класса. С другой стороны очень 
много отелей в  меньшей ценовой категории, это играет большую роль в 
конкуренции между различными отелями. И хотя Hiltоn Garden Inn относится к 
средней ценовой категории, не каждый может позволить себе проживание там. 
Не маловажную роль играют партнерские отношения, которые  в 
гостиничном бизнесе возникают  по нескольким направлениям. Во-первых, это 
с поставщиками дополнительных услуг для гостей, которые гостиница  
самостоятельно обеспечить не может. Во-вторых, это с компаниями клиентами, 
предоставляющими гостей. Заключением подобных договоров занимается 
отдел продаж. 
Следует отметить поражающий уровень сплоченности в коллективе. С 
одной стороны это объясняется  молодостью организации. А с другой, большое 
влияние имеет работа отдела кадров. Помимо сплачивающих тренингов, 
проводятся совместные корпоративные мероприятия. Например, турнир по 
боулингу. Каждый месяц выбирается сотрудник месяца и по истечении года – 
сотрудник года. Победитель получает приз в виде денежной премии или 
возможности провести ночь в номере и испробовать услугу гостиницы с 
позиции гостя. 
Службы гостиницы в зависимости от наличия контакта с гостем 
расположены на двух уровнях. На первом уровне - службы, персонал которых 
имеет непосредственный контакт с гостем (контактные службы), на втором 
уровне - службы, персонал которых практически не контактирует с гостем 
(неконтактные службы). 
Подобное разграничение служб является очень важным, так как влияет на 
требования, предъявляемые к персоналу. Так, важнейшими требованиями, 
предъявляемыми к персоналу контактных служб гостиницы, являются 
следующие: 
 опрятный и привлекательный внешний вид (соответствующая 
прическа, маникюр, макияж, одежда, украшения и т.д.); 
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 безупречная манера поведения; 
 знание этики и психологии общения; 
 коммуникабельность; 
 знание иностранных языков; 
 ограничение возраста (например, работник ресепшена - возраст до 
30 лет). 
Важнейшими же требованиями, предъявляемыми к персоналу 
неконтактных служб, являются наличие специального образования и опыт 
работы в данной сфере. 
 
2.2 SNW-анализ внутренней среды предприятия 
Для точечного анализа внутренней среды организации применяется 
методика  SNW-анализа, который затрагивает сильные (S), нейтральные (N, 
среднерыночные) и слабые (W) стороны компании относительно конкурентов 
на рынке. Данный анализ очень удобен, так как позволяет показать те элементы 
работы компании, где ей нужно совершенствоваться, и где её деятельность 
успешна. 
Как показывает практика, SNW-анализ внутренней среды предприятия – 
достаточно эффективный способ определить конкурентоспособность 
организации, при котором в роли нейтральной позиции лучше всего выбрать 
среднее рыночное состояние для определенной ситуации. Таким образом и 
фиксируется так называемая нулевая точка конкуренции. Что это дает 
предприятию? Прежде всего, это позволяет выявить наиболее сильную сторону 
организации и совершенствовать ее, то есть позиционировать предприятие на 
том или ином рынке. 
Качественная оценка стратегических позиций компании представлена в 
приложении 1. 
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1. Однозначно одна из сильных сторон данного заведения. Несмотря на 
то, что отель имеет не долгую историю, он уже успел обзавестись постоянными 
клиентами. 
3. Состояние текущего баланса, к сожалению, доступно только высшему 
руководству. Но по скорости развития  и по количеству импортных продуктов 
высокого качества, предоставлению услуг можно судить о нейтральной 
позиции супермаркета. 
Доступности ресурсов нет, коммерческая тайна. Однако и конкуренты не 
обладают достаточной прозрачностью информации о финансовых ресурсах, 
поэтому позиция нейтральна. 
4. Отель занимает сильные позиции в предоставлении номеров, однако, 
ресторанный бизнес занимает нейтральные позиции и не отличается от 
ресторанов других отелей. 
5. Себестоимость предоставляемых услуг отеля примерно равна 
себестоимости других отелей. 
6. Нет никаких особенностей, методы продажи такие же, как и в других 
компаниях данной отрасли. 
7. В отеле присутствует новое оборудование для обслуживания 
потребителя, но от конкурентов оно не отличается. 
8. Развитая система инноваций. Специальная система, разработанная 
только для отелей сети Hiltоn Wоrldwide. 
9. Способность к лидерству 1-го лица средняя, а вот персонал статуса 
ниже ставит перед собой цели лидерства, повышая уровень обслуживания. 
10. Качество предоставляемых услуг и обеспечение ресурсами 
предприятия находятся чуть выше, чем у конкурентных отелей. Это 
обусловлено тем, что компания международная, следовательно, стандарты 
предоставляемых услуг выше. 
11. Качество производственных рабочих высокое, но в сравнении с 
конкурентными организациями занимает нейтральную позицию. 
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12. Уровень маркетинга стабильный, проходят мастер-классы, 
презентации, которые привлекают новых потребителей, но резких темпов 
развития, благодаря маркетингу, выявить не удалось. 
13. Система управления в организации линейная и не отличается от 
среднерыночных. 
14. Торговая марка находится на слуху у потребителей и считается одной 
из крупных, лидирующих сетей с хорошей репутацией. Высокая степень 
доверия у потребителей 
15. Высокое качество обслуживающего персонала, квалифицированные 
работники, но из-за недостатка персонала, идет перераспределение. От этого 
работа персонала в целом занимает средние позиции. 
16. Репутация на рынке положительная, отличается от конкурентов 
большей известностью среди потребителей. 
17. Репутация работодателя средняя, загруженность персонала сильная, 
обязанности сторон не распределены четким образом, однако в других отелях 
имеется схожая проблема. 
18. Организация действует в рамках закона, в каких-то скандалах не 
замечена. 
19. Компания не имеет корпоративного профсоюза, к отраслевым 
профсоюзам большинство работников относится скептически. 
20. Инновации в компании занимают не лидирующую позицию, 
изменяется техника управления сетью с добавлением новых звеньев, 
улучшаются программы управления персоналом, но на эффективность работы 
компании влияет мало, поэтому инновации остаются примерно на равном с 
конкурентами уровне. 
21. Hiltоn, как и другие лидирующие отели, не стремится получить 
контроль над производящими компаниями. 
22. Сильно развитая корпоративная культура. При поступлении на работу 
каждый будущий сотрудник должен ознакомиться с корпоративной культурой 
организации. 
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23. Отель сотрудничает с другими компаниями в целях предоставлениях 
новых услуг своим постояльцам, такие как SРA-процедуры. 
24. Предоставляется широкий ассортимент услуг, которых в других 
отелях просто нет. 
Обслуживание клиентов происходит на высоком уровне, все делается для 
их комфорта. 
2.3 РEST-анализ внешней среды предприятия 
Традиционно РEST-анализ касается изучения исключительно 
макросреды, которая включает в себя достаточно большое количество 
факторов, поэтому из общего их числа принято рассматривать только четыре 
узловых направления, которые оказывают наиболее существенное влияние на 
деятельность организации:  
 политические факторы (Р): какие возможности и угрозы для 
бизнеса создает динамика политической ситуации; каковы главные тенденции, 
которые могут повлиять на деятельность компании?  
 состояние экономики (Е): каковы наиболее существенные 
ожидаемые события в экономике и как влияет экономическая ситуация на 
перспективы бизнеса?  
 социально-культурные особенности (S): в чем особенности 
социального, демографического, культурного свойства, которые должны 
учитываться в работе?  
 научно-техническая среда (Т): в какой степени бизнес зависит от 
нововведений и изменений; насколько динамичны темпы научно-технического 
прогресса в отрасли; какова доля функции НИОКР в деятельности 
предприятия? 
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Рис. 4 составляющие РEST-анализа 
 
Р – политические факторы, которые могут влиять на организацию 
1. Вступление в силу новых законов в туристическом бизнесе. 
Новый национальный стандарт ГОСТ З54606 – 2011 «Услуги малых 
средств размещения. Основные требования» ужесточил требованию к малому 
туристическому бизнесу, это, в свою очередь, повлияло на развитие малых 
гостиниц, что повысит конкурентность в сфере гостиничного бизнеса. 
2. Развитие деловых контактов. 
3. Проведение Универсиады 
4. Выборы нового губернатора красноярского края. 
Есть риски утверждения новых указов, которые могут повлиять на работу 
отелей. Это может быть повышение налогов, сокращение или увеличение 
площади заселяемых помещений, ужесточение контроля качества. В 
дальнейшем это может повлиять на развитие отеля и его репутацию. 
 
E – экономические факторы, которые могут влиять на организацию 
1. Динамика курса валют 
Так как организация международная – от изменения курса валют будет 
зависеть цена пользования услугами, предоставленными в ней. Из-за роста 
курса валют будут расти цены на проживание в данном отеле в рублях. 
2. Общая характеристика экономической ситуации 
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В связи с уменьшением заработной платы идет снижение российских 
потребителей, однако, зарубежные туристы выбирают данный отель как 
показатель качества обслуживания. 
3. Неточные прогнозы развития экономики России 
Неточные прогнозы могут повлечь за собой потерю клиентов во время 
экономического кризиса, появление определенных рисков, которые не 
получится предотвратить.  
4. Насыщение рынка Красноярска отелями международного класса. 
Перенасыщения нет, вследствие этого Hiltоn не имеет большой 
конкуренции в данной отрасли. Однако, есть вероятность появления новых 
отелей высокого уровня, задача Hiltоn – удержать свою позицию на рынке. 
5. Налоги 
Высокая суммарная налоговая нагрузка и возможность ее усиления. 
Налог ЕНВД по гостиничному бизнесу по условиям, описанным в статье 346.27 
НК РФ, влечет за собой большие налоговые нагрузки из-за предоставления 
клиентам элитных номеров. 
6. Инфляция 
Рост темпов инфляции. Рост цен на энергию, сырье, материалы и 
транспортные расходы. Сокращение производства в некоторых сферах, 
например, в пищевой промышленности из-за санкций на зарубежную 
продукцию, такую как французские сыры, итальянские макаронные изделия 
сокращается и возможность их приготовления, что может повлечь за собой 
недовольство клиентов. 
 
S – социальные факторы, которые могут влиять на организацию. 
1. Темп роста населения. 
Демографический бум в Китае. Хилтон в Красноярске принимает детские 
лагеря из Китая. 
2. Полововозрастная структура. 
Средний контингент: мужчины и женщины в возрасте от 25 до 45 лет 
Незамужние бизнес-леди, состоятельные мужчины в командировках все чаще 
выбирают Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk. В дальнейшем это можно 
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использовать как сотрудничество с постоянными клиентами, например, их 
привлечение к рекламе, поиск спонсорства на благотворительность. 
3. Уровень образования. 
Высшее образование среди потребителей, высокий уровень 
образованности, хорошие занимаемые должности. В будущем таких клиентов 
можно привлекать к мастер-классам, которые помогут повысить узнаваемость 
отеля на рынке. 
4. Изменение ориентиров в массовом сознании людей. 
В последнее время все больше людей ценят качество, уровень и 
элитность в данной отрасли товаров и услуг (дорогие, комфортабельные 
номера, высокий уровень обслуживания, современный дизайн). 
5. Известность бренда. 
Известность – показатель качества. Хилтон работает по многолетним 
стандартам, люди доверяют бренду и не боятся пользоваться его услугами, 
поэтому в будущем деятельность персонала отеля нужно направлять на 
поддержание бренда. 
6. Пропаганда здорового образа жизни. 
Бесплатный бассейн и зал для постояльцев. В других отелях за это 
приходится доплачивать, на этом фоне Хилтон выделяется среди конкурентов. 
 
T – технологические факторы, которые могут повлиять на организацию 
1. НТП 
Появление новых технологий в обслуживании и работе организации, что 
в будущем ускорит сам процесс работы как одного отеля, так и всей сети, что в 
будущем будет играть большую роль для развития бренда как единого целого. 
2. Распределение электроэнергии. 
Удачное  место отеля позволяет снизить потребление электроэнергии в 
дневное время в номерах и конференц-залах за счет светлых помещений. 
3. Использование водных ресурсов 
4. Оборудование  
5. Обслуживание клиентов 
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Новые технологии позволяют ускорить обслуживание клиентов, 
специально разработанные для сети Hiltоn Wоrldwide клиентские базы 
облегчают работу с клиентом. 
6. Возрастание роли интернета как рекламной площадки 
Возрастание роли интернета как рекламной площадки. Этот фактор носит 
положительный характер в связи с тем, что реклама в интернете стоит дешевле, 
чем в СМИ. Кроме того, информация может распространяться бесплатно, через 
различные форумы и социальные сети. 
2.4 SWОT-анализ внешней и внутренней среды предприятия 
Сильные стороны: 
1. Предоставление различного спектра услуг (Sрa, тренажерные залы, 
ресторан, прачечная и др.) 
2. Известный мировой бренд Hiltоn Wоrldwide 
3. Наличие SРA-центра, спорт-зала, бассейна, прачечной, 
развлекательных площадок 
4. Расположение в деловом центре города 
5. Благоприятный климат в коллективе 
6. Молодой квалифицированный персонал за счет престижности 
рабочего места и жестким требованиям к трудоустройству 
7. Работа только с проверенными и официально разрешенными 
поставщиками (на кухне продукты, прошедшие ветеринарный 
контроль) 
8. Работа в новой компьютерной системе, разработанной специально для 
Hiltоn Wоrldwide 
 
Слабые стороны: 
1. Неудобное расположение (вдали от центра города) 
2. Недостаточная рекламная политика предприятия 
3. Малое время работы на рынке (Hiltоn в Красноярске был открыт 
только в начале 2014 года) 
4. Точное соблюдение установок и правил, прописанных в HH (Hiltоn 
Wоrldwide). Все соблюдается, но при отклонениях из-за 
невнимательности персонала статус бренда может пошатнуться. 
5. Незначительная нехватка обслуживающего персонала (так как Hiltоn в 
Красноярске недавно начал свою работу, не все должности четко 
распределены, из-за этого один человек выполняет не только свою 
работу, но и назначенную, из-за этого может снизиться скорость и 
производительность) 
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6. Существенная зависимость от рынка потребителей. Отели направлены 
на обслуживание гостей, поэтому необходимо поддерживать 
постоянную базу клиентов. 
 
Возможности: 
1. Составление договоров с институтами для прохождения студентами 
практики и дальнейшего трудоустройства 
2. Расширение предоставляемых услуг, например, проведение выставок и 
гранд-презентаций в конференц-залах 
3. Приглашение ведущих менеджеров Хилтона на проведение мастер-
классов 
4. Сотрудничество с компаниями, занимающимися поставками 
экзотических продуктов, Красноярского края в целях расширения меня 
ресторана 
5. Сотрудничество с творческими и музыкальными коллективами для 
проведения театральных и музыкальных вечеров, что привлечет новых 
клиентов 
 
Угрозы: 
1. Возможность появления новых конкурентов. Открытие нового 
международного отеля IBIS в центре города 
2. Возрастание силы торга покупателей и поставщиков. Вступление в 
силу санкций по поставке продуктов высшего класса из заграницы. 
3. Рост продаж замещающих продуктов, таких как более дешевых SРA-
центров, спортивных залов, другие отели города Красноярска 
(Например, залы Колизей, Аполлон, гостиница Amaks, различные 
хостелы) 
4. Сложности в поставке необходимых товаров из-за проблем с 
транспортными компаниями или неторопливостью поставщиков 
5. Рост курса доллара, что приводит к необходимости увеличивать цены 
на продукты. Это может повлечь отток потребителей и выбор ими тех 
отелей, которые могут держать ценник на том же уровне. 
 
Таким образом, проанализировав деятельность компании с разных 
сторон, рассмотрев её сильные и слабые стороны, её возможности с учетом 
угроз, можно предложить следующую бизнес-стратегию, для дальнейшего 
развития компании: 
Развитие продукта - стратегия развития бизнеса, в рамках которой 
компания ориентируется на расширение ассортимента предлагаемых товаров и 
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услуг, пополнение ассортимента новыми услугами, которые отличаются от 
выпускаемых на данный момент, могут вызвать интерес существующей 
клиентуры и привлечь новых. 
2.5 Анализ ликвидности и платежеспособности предприятия. 
Уровень ликвидности баланса определяется сравнением статей активов, 
сгруппированных по степени ликвидности, и пассивов, сгруппированных по 
срочности их оплаты (погашения задолженности).  
Баланс будет считаться абсолютно ликвидным при выполнении 
следующих условий: 
А1>=П1, т.е. наиболее ликвидные активы (деньги в кассе, на счетах; 
краткосрочные финансовые вложения) должны быть больше либо равны 
наиболее срочным обязательствам (кредиторской задолженности и 
задолженности собственникам по выплате доходов). 
А2>=П2, т.е. быстро реализуемые активы (дебиторская задолженность, 
платежи по которой ожидаются в течение 12 мес. после отчетной даты) - 
больше или равны краткосрочным пассивам (краткосрочные кредиты и займы, 
резервы предстоящих расходов, прочие краткосрочные обязательства). 
АЗ>=ПЗ, т.е. медленно реализуемые активы (запасы, НДС по 
приобретенным ценностям, дебиторская задолженность свыше 12 мес., прочие 
оборотные активы) - больше либо равны долгосрочным пассивам 
(долгосрочные кредиты и займы). 
А4<=П4, т.е. трудно реализуемые активы (внеоборотные активы) должны 
быть меньше либо равны постоянным пассивам (источникам собственных 
средств). 
Выполнение первых трех неравенств в данной системе влечет за собой 
выполнение четвертого неравенства, поэтому важно сопоставить итоги первых 
трех групп по активу и пассиву. 
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В случае, если одно или несколько условий не выполняются, ликвидность 
баланса в большей или меньшей степени отличается от абсолютной. При этом 
недостаток средств по одной группе компенсируется их избытком в другой. 
Таблица 2 - Анализ ликвидности баланса предприятия, в тыс. руб. 
Группировка активов и 
пассивов 
2013 год 2014 год 
Сумма 
Платежный 
излишек 
Сумма 
Платежный 
излишек 
А1 
Наиболее 
ликвидные активы 
114696 
94100 
259945 
232202 
П1 
Наиболее срочные 
обязательства 
20596 27743 
А2 
Быстро 
реализуемые 
активы 
310826 
310826 
170347 
170347 
П2 
Краткосрочные 
пассивы 
- - 
А3 
Медленно 
реализуемые 
активы 
1908 
1908 
435 
435 
П3 
Долгосрочные 
пассивы 
- - 
А4 
Труднореализуемые 
активы 
833251 
-
1798563 
1370164 
-
1293331 
П4 
Постоянные 
пассивы 
2631814 2663495 
 
Минимально необходимым условием для признания структуры баланса 
удовлетворительной является соблюдение четвертого неравенства А4<=П4. Это 
означает, что компания осуществляет менее рискованную финансовую 
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политику и не использует на формирование долгосрочных вложений часть 
обязательств. 
Кроме предложенной группировки статей баланса для анализа 
ликвидности используется ряд относительных показателей – коэффициентов, 
также характеризующих качество структуры бухгалтерского баланса. 
1. Коэффициент абсолютной ликвидности баланса показывает, какую 
часть краткосрочной задолженности предприятие может погасить в ближайшее 
время. Он равен: 
21
1
ПП
А
Кабс


 
Значение коэффициента признается достаточным, если оно составляет от 
0,2 до 0,5. То есть, если предприятие в текущий момент может на 20% погасить 
все свои долги, то его платежеспособность считается нормальной. 
2. Коэффициент текущей ликвидности показывает, какую часть 
текущих обязательств по кредитам и расчетам, можно погасить, мобилизуя все 
оборотные средства предприятия. 
Данный показатель рассчитывается как отношение всех оборотных 
средств к величине срочных обязательств. 
21
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Удовлетворяет обычно значение больше или равно 2. 
3. Коэффициент критической оценки равен отношению ликвидных 
средств первых двух групп к общей сумме краткосрочных долгов предприятия. 
Он отражает ту часть краткосрочных обязательств, которая может быть 
погашена за счет наличных средств (в кассе, на расчетном счете, 
краткосрочные ценные бумаги), а также за счет поступлений по расчетам, т.е. 
он показывает платежеспособность предприятия на период, равный 
продолжительности одного оборота дебиторской задолженности. Расчет 
показателя осуществляется следующим образом: 
21
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Допустимое значение данного показателя 1. Однако в случае, если 
большую долю ликвидных средств составляет дебиторская задолженность, 
часть которой трудно своевременно взыскать, требуется большее соотношение. 
Если в составе текущих активов значительную долю занимают денежные 
средства и их эквиваленты, то это соотношение может быть меньшим. 
Таблица 3 – Расчет показателей ликвидности предприятия 
Наименование 
показателя 
Норма 2014 год 2015 год 
Изменение 
2015 года к 
2014 году 
Коэффициент 
абсолютной 
ликвидности 
>0,2 5,57 9,37 3,04 
Коэффициент текущей 
ликвидности 
>=2 20,75 15,53 3,33 
Коэффициент 
критической оценки 
>1 20,66 15,51 3,32 
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3 Рекомендации по повышению качества обслуживания в отеле 
«Hiltоn Garden Inn Krasnоyarsk» 
Современная гостиница должна предлагать не просто кровать, а 
представлять собой комплекс физического и душевного покоя, «дом вдали от 
дома». К этому можно прийти только через качественное обслуживание с 
хорошо подготовленным персоналом и эффективным управлением им. В 
условиях нынешнего рынка успеха добиваются лишь те гостиничные 
предприятия, которые способны создавать и проводить, по крайней мере, на 
самом высоком организационном уровне долговременные стратегии 
обслуживания. 
При разработке направлений по повышению качества обслуживания 
необходимо руководствоваться следующими целями: 
 сохранение имеющихся клиентов и расширение их круга за счет 
привлечения новых посетителей; 
 быстрое решение возникающих проблем, связанных с качеством 
предложения, благодаря установлению обратной связи; 
 возможность оценить мероприятия, улучшающие или ухудшающих 
качество обслуживания в гостинице; 
 постоянный контроль за мерами, принимаемыми для повышения 
качества обслуживания. 
3.1 Существующие проблемы обслуживания 
Главным источником получения информации об обслуживании клиентов 
являются непосредственные отзывы данных клиентов. Они могут быть как 
положительными, так и отрицательными, и наша главная задача исключить 
отрицательные отзывы, так как их последствия приводят к снижению 
клиентской базы и репутации отеля. Существует множество источников, где мы 
можем изучить отзывы, например, «Книга отзывов и предложений», которая 
находится на ресепшене, интернет ресурсы (такие, как flamр), официальный 
сайт отеля. 
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Из 415 гостей, оставивших отзывы, 254 оценили обслуживание на 
«отлично», 116 гостей были довольны предоставленным сервисом, 28 остались 
удовлетворены и 17 были крайне недовольны обслуживанием. Ниже приведены 
эти показатели в процентном соотношении (рис. 5) 
 
Рис. 5 – процентное соотношение отзывов клиентов об обслуживании 
Изучив данные отзывы клиентов, можно сделать выводы, что, в целом, 
они положительны. Гости довольны сервисом, интерьером, они чувствуют 
заботу к себе. Но несмотря на это, существуют некоторые проблемы с 
обслуживанием, а именно: 
 «персонал не желал слушать о своих недочетах, постоянно 
пререкались»; 
 «при нашем выезде персонал наконец-таки стал улыбаться гостям, а 
не смотреть на них исподлобья, говорить доброе утро и интересоваться всё ли в 
порядке»; 
 «завтраки заканчиваются в 10.30(мировая практика предполагает, 
что в это время может войти в ресторан последний посетитель и начать свой 
завтрак), в этом отеле начинают уборку завтрака при гостях»; 
 «громкое имя Hiltоn не оправдывает ожидания». 
Из данных отзывов четко видно, что Hiltоn в городе Красноярск не 
оправдывает ожидания клиентов, низкое качество обслуживания, 
61% 
28% 
7% 4% 
Процентное соотношение отзывов 
клиентов об обслуживании 
Отлично 
Хорошо 
Удовлетворительно 
Плохо 
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неприветливый персонал, незнание некоторых стандартов Hiltоn Wоrldwide, 
клиентам не всегда предоставляется система лояльности, которая существует в 
данной сети. Все это приводит к уменьшению клиентской базы и, как 
следствие, спаду прибыли. 
Следует отметить, что данный отель работает по франшизе и, как 
говорилось ранее, имеет большое количество филиалов по всему миру. Он уже 
зарекомендовал себя и показал с лучшей стороны, разработал необходимые 
системы лояльности для комфорта своих гостей, выработал строгую 
корпоративную культуру. Однако, как выяснилось, не все в состоянии 
соблюдать четкие правила и установки, нет понимания этого всемирного 
качества обслуживания, которым и прославилась сеть Hiltоn Wоrldwide. 
Несмотря на то, что существуют определенные стандарты работы отеля и 
обслуживания гостей, из отзывов видно, что персонал не до конца способен 
поддерживать имя данного бренда. Чтобы решить данную проблему 
целесообразным будет направлять персонал в командировки, для 
непосредственного наблюдения за работой местного персонала, обучения, 
получения международного опыта. 
3.2 Организация служебной командировки 
Этапы определения текущего качества. 
Этап 1. Определение текущих и желаемых показателей работы 
сотрудников отеля, а также ключевых факторов, влияющих на эти показатели.  
Этап 2. Сбор информации по  качеству сервисного обслуживания и 
занесение данных в контрольный лист (таблица 4): обслуживание номеров, 
работа ресторана и бара, степень удовлетворенности клиентов, качество 
дополнительных услуг и технического оснащения. 
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Таблица 4 – пример контрольного листа по закупкам 
 
Этап 3. Составление отчета по полученным данным. Информация 
вводится в электронную базу данных и анализируется, выводится объективная 
оценка уровня качества. Отчетная информация в виде аналитического отчета 
предоставляется управляющему менеджеру. 
Этап 4. Полученные результаты анализируются, после чего 
предпринимаются меры для устранения существующих недостатков и 
повышения уровня эффективности работы отеля. Такими мерами могут 
выступать: обучение персонала и повышение их квалификации, проведение 
тренингов, мотивация и стимулирование персонала, обмен опытом с 
филиалами других стран. Как говорилось ранее, лучшим вариантом при 
франшизе будет являться служебная командировка. 
Служебная командировка — поездка работника по 
распоряжению работодателя на определённый срок для выполнения 
служебного поручения вне места постоянной работы.  
При направлении работника в командировку за ним сохраняется место 
работы (должность) и средний заработок. Работнику возмещаются расходы, 
связанные со служебной командировкой, не зависимо от того, выполнены цели 
командировки или нет. 
Распоряжение работодателя о направлении работника в служебную 
командировку оформляется в приказе, составляемом по унифицированной 
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форме N Т-9 (код по ОКУД – 0301022), а группы работников – в приказе по 
форме N Т-9а (код по ОКУД – 0301023) (Приложение 2). Основанием для 
издания приказа о направлении работника (работников) в командировку 
обычно является служебное задание (Приложение 3). 
Компенсация расходов при командировках в пределах Российской 
Федерации предусматривает следующие гарантии и компенсационные выплаты 
при командировках:  
 сохранение за командированным работником на период 
командировки места работы (должности) и среднего заработка; 
 возмещение расходов по проезду к месту назначения и обратно; 
 возмещение расходов по найму жилого помещения; 
 выплата суточных за время нахождения в командировке; 
 возмещение иных расходов, произведенных работником с 
разрешения или с ведома работодателя. 
В случае загранкомандировки к таким видам расходов добавляются 
расходы на: 
 оформление заграничного паспорта, въездной визы и иных 
документов, 
 консульские и аэродромные сборы, 
 сборы за право въезда или транзита автомобильного транспорта, 
 оформление обязательной медицинской страховки, 
 другие платежи и сборы. 
По возвращении из командировки работник обязан в трехдневный срок 
предоставить в бухгалтерию финансовый отчет о командировочных расходах, 
на основании которого будет сделан их перерасчет с учетом выданного аванса, 
косвенных и дополнительных расходов, связанных с выполнением 
командировочного задания и уплатой необходимых налогов и взносов. 
Авансовый отчет является обязательным документом при оформлении 
командировки, к нему прилагаются также документы, подтверждающие 
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произведенные расходы. При неправильном и ненадлежащем оформлении 
авансового отчета затраты нельзя будет принять к учету в качестве 
командировочных расходов и, соответственно, впоследствии нельзя учитывать 
при определении налоговой базы при налогообложении. 
На основании табеля учета рабочего времени, утвержденного 
работодателем, производится расчет заработной платы работника за дни 
командировки с учетом реально затраченного времени, в том числе выходных 
дней, отработанных работником ввиду производственной необходимости, 
которые должны быть оплачены в двойном размере или компенсированы 
предоставлением дополнительного выходного дня. Все такие случаи должны 
быть заранее согласованы с работодателем. К ним относятся также и случаи 
нахождения работника в пути к месту командировки и обратно в выходные дни. 
Расчет командировочных производится следующим образом: заработок 
за расчетный период делим на количество фактически отработанных 
в расчетном периоде дней. Затем полученное число умножаем на количество 
дней, проведенных в командировке. Командировочные облагаются НДФЛ 
(таблица 5) 
Таблица 5 – налогообложение командировочных расходов 
Компенсации и 
выплаты 
Удержание 
НДФЛ 
Начисление 
страховых взносов 
Включение в расходы 
для уменьшения 
налога на прибыль 
Средний заработок за 
период командировки 
Да Да Да 
Суточные 
Свыше 700 
р./сутки на 
территории 
РФ 
Свыше 2500 
р./сутки 
за границей 
РФ 
Нет Да, в полном объеме 
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Расходы на проезд Нет Нет Да, в полном объеме 
Расходы на проживание Нет Нет Да, в полном объеме 
 
Согласно НК РФ в налоговом учете командировочные расходы 
отражаются в составе прочих расходов (ст.253 НК РФ). Эти расходы 
признаются в том отчетном периоде, в котором была командировка. Датой 
подтверждения командировочных расходов признается дата авансового отчета. 
На сумму командировочных расходов может быть уменьшена налоговая 
база при расчете налога на прибыль. 
Расходы, которые могут быть учтены для целей налогообложения (пп.12 
п.1 ст.264 НК РФ): 
 транспортные расходы на проезд до места командировки и обратно; 
 расходы на проживание (оплата гостиницы или аренда жилого 
помещения); 
 суточные; 
 оформление выдачи виз, паспортов и прочих подобных документов; 
 консульские, аэродромные сборы, сборы за право въезда, прохода, 
транзита и другие аналогичные сборы. 
Дополнительные расходы в гостинице, связанные с обслуживанием 
номера (уборка, химчистка, услуги носильщика), питанием в ресторане, баре, 
посещением оздоровительных заведений (бассейн, спортзал, сауна) в качестве 
командировочных расходов не признаются и не уменьшаются налоговую базу 
при расчете налога на прибыль. 
Ко всем вышеуказанным нормативам по командировочным расходам при 
выполнении служебного задания за границами РФ необходимо отметить еще 
некоторые пункты. 
1. Аванс, получаемый работником на командировочные расходы, исходя 
из расчета длительности командировки, должен выдаваться в иностранной 
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валюте за предполагаемое время пребывания за рубежом, а на время проезда к 
границам РФ и при возвращении — в рублях. 
2. При возвращении работника в РФ дата пересечения им 
государственной границы включается в рублевую оплату командировочных 
расходов на один день из расчета 700 р./день. 
3. Если принимающая сторона обязуется обеспечить работника на своей 
территории иностранной валютой для покрытия его расходов, то суточные в 
валюте ему не выплачиваются. 
4. Если принимающая сторона не оплачивает расходы работника в 
валюте, а предоставляет ему питание и проживание, то суточные в иностранной 
валюте выплачиваются в размере 30% от нормативных. 
Эти нормы принимаются как рекомендуемые, а не обязательные и могут 
значительно отличаться от приведенных, если это установлено внутренней 
документацией предприятия. При этом для бухгалтерского и налогового учета 
будет приниматься в расчет сумма, установленная Коллективным договором 
или другим внутренним нормативным актом. 
Для целей бухгалтерского учета расходы, связанные со служебными 
командировками (как внутри страны, так и зарубежными) должны признаваться 
как расходы по обычным видам деятельности. Такие расходы отражаются в 
бухгалтерском учете следующими записями: 
Дебет 20 (23, 25, 26, 29, …) Кредит 71 
- на сумму расходов, 
Дебет 19 Кредит 71 
- на сумму НДС, относящуюся к соответствующему расходу. 
Расходы, связанные с отдыхом, развлечениями, мероприятиями 
культурно-просветительского характера, понесенные работником во время 
командировки, представляют собой внереализационные расходы (п. 12 
положения по бухгалтерскому учету "Расходы организации" (ПБУ 10/99), утв. 
приказом Минфина России от 06.05.1999 № 33н) и должны отражаться 
следующим образом: 
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Дебет 91 Кредит 71 
Если работодатель не принимает полностью (либо в какой-то части) 
расходы работника, осуществленные во время служебной командировки, то 
соответствующие суммы работник должен вернуть: 
 или в кассу организации; 
 или на расчетный счет; 
 или организация удерживает соответствующие суммы из заработной 
платы работника. 
В этом случае в бухгалтерском учете должны быть сделаны записи: 
Дебет 71 Кредит 50 (51) 
- если работник возвращает соответствующие суммы в кассу (на 
расчетный счет) организации; 
Дебет 70 Кредит 71 
- если работник согласен с удержанием из заработной платы. 
Если командировочные расходы понесены на территории иностранного 
государства и оплачены в иностранной валюте, то курсовые разницы, 
связанные с расчетами с командированным сотрудником, отражаются в 
бухгалтерском учете по дебету или кредиту счета 91 "Прочие доходы и 
расходы". 
При этом командировочные расходы в иностранной валюте 
пересчитываются в рубли по курсу иностранной валюты, установленному ЦБ 
РФ, на дату утверждения авансового отчета (согласно приложению к 
положению по бухгалтерскому учету "Учет активов и обязательств, стоимость 
которых выражена в иностранной валюте". 
3.3 Внедрение и расчет командировочных затрат 
Целью данной программы является повышение квалификации для 
обеспечения лучшего качества обслуживания, снижения затрат на обучение 
персонала и улучшения конкурентоспособной позиции. В итоге внедрение 
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командировок с целью повышения качества обслуживания в данном отеле даст 
следующие результаты: 
 обеспечение своевременного обслуживания без задержек; 
 расширение клиентской базы; 
 привлечение новых поставщиков и инвесторов; 
 составление новой программы по развитию рекламных акций; 
 контроль стандартов обслуживания гостей в ресторане; 
 контроль работы персонала на ресепшене. 
Итак, подытожим основные факторы и составим расчет примерных затрат 
на служебную командировку управляющего и двух менеджеров, он 
представлен в таблице 6. Командировка будет проходить в период с 9 по 16 
июля в отеле Hiltоn в городе Даламан с проживание в двух стандартных 
номерах (номер с кроватью king-size и номер с двумя односпальными 
кроватями) с предоставлением скидки 20% для сотрудников сети. Некоторые 
компании не выплачивают командированным сотрудникам суточные, но 
внутренним положением устанавливают свою обязанность по возмещению 
расходов на питание сотрудников в служебных поездках в полной сумме. 
Обычно такое практикуется в «западных» компаниях. 
Таблица 6 – примерные затраты на служебную командировку. 
ФИО Отдел 
Числ
о 
дней 
Цена 
одного 
билета 
Расходы на одного человека в день 
Сумма расходов 
на одного 
сотрудника 
Прожи
вание 
Прожива
ние с 
учетом 
скидки 
Питание Всего 
Анисимов 
В. Д.  
6 48036 8000 6400 2000 8400 98436 
Сидорова 
К. А. 
отдел 
кадров 
6 48036 
8000 6400 
2000 8400 79236 
Майер А. 
Е. 
отдел 
кадров 
6 48036 2000 8400 79236 
Итого 256908 
 
Из таблицы 6 мы видим, что затраты на командировку трех сотрудников 
будут составлять чуть больше 250 тысяч рублей, следовательно, на одного 
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человека будет выходить около 85 тысяч рублей. Основные затраты уходят на 
перелет до места назначения и обратно, которые, к сожалению, сократить не 
получится. Выбор на Даламан пал не случайно, Отель Hiltоn в данном городе 
входит в топ-5 лучших отелей Европы и является пятизвездочным отелем. 
После возвращение из командировки сотрудники будут иметь 
представление, как же все-таки должен выглядеть идеальный сотрудник сети 
Hiltоn Wоrldwide, как он должен вести себя с гостями нашего города, какие 
услуги, о которых было смутное представление, должны предоставлять, на 
какие уступки идти. 
Управляющий менеджер должен будет составить план тренингов для 
сотрудников ресепшена, ресторана и бара и горничных, провести контрольный 
опрос, после чего проводить раз в пол года проверки при помощи «тайного 
гостя». Все это приведет к повышению квалификации всех сотрудников отеля, 
возрастет корпоративный дух, появится понимание значимости и важности 
своей сети. 
Исходя из существующей проблемы, оправданным будет проведение 
«дня открытых дверей». У гостей появится возможность лично заглянуть в 
разные классы номеров, ознакомиться с ними, уточнить интересующие 
вопросы, узнать другие возможности отеля, такие как проведение банкетов, 
конференций, мастер-классов, окунуться в эту атмосферу доброжелательности 
и комфорта. Открытость перед гостями создаст благоприятную атмосферу, что 
привлечет новых клиентов именно в данный отель. 
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Заключение 
Подводя итоги, хотелось бы отметить, что отель «Hiltоn Garden Inn 
Krasnоyarsk» является лучшим отелем в городе Красноярск среди 
международных. Однако, существующий ряд недостатков в следствии 
неполного понимания бренда, создает конкуренцию с местными отелями. 
Данная проблема находит решение в служебных командировках, где 
сотрудники компании смогут обменяться опытом, узнать все тонкости 
гостеприимства своего бренда, и, как следствие, по возвращению, повысит 
квалификацию сотрудников и качество предоставляемых услуг. 
В данной работе были достигнуты поставленные цели, изучена стратегия 
качества обслуживания клиентов, ее основные элементы, методы и 
планируемый результат. 
Во второй главе был произведен анализ внешней и внутренней среды 
анализируемого предприятия, рассмотрена организационная структура, а также 
проведен анализ цен данного предприятия и его конкурентов. Были рассчитаны 
основные показатели, такие как ликвидность, рентабельность, 
оборачиваемость. 
В разработочной части данной работы приведен анализ отзывов 
потребителей, выявление основных недостатков, которые повлияют на 
удовлетворенность клиентов. Были выявлены пути решения, их методы и 
внедрение. Создана команда из трех сотрудников, которые отправялтся в 
служебную командировку. Также была составлена программа действий или 
«план» внедрения нововведений после возвращения. Перечислены основные 
преимущества системы повышения качества обслуживания на предприятии, 
приведен следующий перечень ожидаемых результатов: обеспечение 
своевременного обслуживания без задержек, расширение клиентской базы, 
привлечение новых поставщиков и инвесторов, составление новой программы 
по развитию рекламных акций и так далее. 
Итогом всей работы можно назвать выявление самого важного фактора, 
который мешал изучаемому предприятию успешно провести стратегию 
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повышения качества обслуживания – это неполное понимание своего бренда. 
Персонал не до конца изучил модель поведения, отсутствовало понимание 
стандартов обслуживания данного бренда. В данной работе много внимания 
уделено именно персоналу, его обучению и правильному ознакомлению со 
стандартами обслуживания. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 
Таблица 1 - SNW-анализ внутренней среды организации 
Наименование стратегической 
позиции 
 
Качественная оценка позиции 
 Сильная Нейтральная Слабая 
1) Стратегия организации +   
2) Бизнес стратегия  +  
- Предоставление номеров +   
- Проведение конференций  +  
- Ресторан +   
3) Финансы как общее 
финансовое положение, в том 
числе: 
 +  
- Состояние текущего баланса  +  
- Доступность информации о ресурсах 
компании 
  + 
4) Услуга/продукт как 
конкурентоспособность в 
целом, в том числе: 
 +  
- предоставление номеров +   
- ресторан   +  
5) Структура затрат (уровень 
себестоимости) 
 +  
6) Дистрибуция как система 
реализации продукта в целом, 
в том числе: 
 +  
 
- Материальная структура  +  
- Умение работать с покупателями  +  
7) Информационные технологии  +  
8) Инновация как способность 
реализации на рынке нового 
продукта 
 
+ 
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9) Способность к лидерству в 
целом, в том числе: 
 +  
- Способность к лидерству 1-го лица  +  
- Способность к лидерству всего 
персонала 
+   
Наименование стратегической 
позиции 
 
 
Качественная оценка позиции 
 
10) Уровень производства 
(предоставления услуг) в 
целом, в том числе: 
+   
- Качество предоставляемых услуг +   
- Материальное обеспечение  +  
11) Качество 
производственных рабочих 
 +  
12) Уровень маркетинга  +  
13) Уровень менеджмента  +  
14) Качество торговой марки +   
15) Качество 
обслуживающего персонала 
 +  
16) Репутация на рынке +   
17) Репутация как 
работодателя 
 +  
18) Отношение с органами 
власти в целом, в том числе: 
 +  
- С федеральным правительством  +  
- Системой налогового контроля  +  
- С правительством Красноярского 
края 
 +  
19) Отношение к 
профсоюзам, в том числе: 
  + 
- С корпоративными   + 
- С отраслевыми   + 
20) Инновации как  +  
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исследования и разработки 
21) Степень вертикальной 
интегрированности 
 +  
22) Корпоративная культура +   
23) Стратегические альянсы +   
24) Дополнительные 
стратегические позиции( с 
учетом специфики 
организации) 
+   
- Предоставление широкого 
ассортимента товаров 
+   
- Обслуживание клиентов +   
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3 
